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Diplomová práce se zab!vá zpracováním podnikatelského zám"ru internetového 
projektu Sv"totrip.cz. Jedná se o cestovatelsk! portál, kter! propojuje zku#ené 
cestovatele a lidi, kte$í nemají s individuální turistikou tolik zku#eností. Smyslem je 
oslovit #irokou ve$ejnost a nabídnout jim mo%nost nízkonákladového cestování. Úvodní 
&ást obsahuje teoretická v!chodiska a vysv"tluje pot$ebné pojmy. Druhá analytická &ást 
hodnotí tr%ní prost$edí pomocí vn"j#ích, vnit$ních a oborov!ch anal!z. Záv"re&ná &ást 
se soust$edí na vypracování reálného podnikatelského plánu. 'tená$ se d(kladn" 
seznámí s cílem celého projektu, jednotliv!mi nabízen!mi slu%bami, konkuren&ní 
v!hodou a konkrétním obchodním modelem celého projektu.  
 
KLÍ!OVÁ SLOVA 
podnikatelsk! plán, finan&ní plán, marketingov! plán, affiliate marketing, hodnocení 
rizik, cestování, doba návratnosti investic, SWOT anal!za, SLEPT anal!za 
ABSTRACT 
The thesis deals with the business plan of the online project Sv"totrip.cz. It is a travel 
portal that connects experienced travelers with people who don`t have much experience 
with individual travelling. The goal is to reach out to the public in general and offer 
them the possibility of low-cost travel. The introductory part contains theoretical 
starting points and explains the necessary terms. The second analytical part evaluates 
the market environment through external, internal and sectoral analyzes. The final part 
focuses on the development of a actual business plan. The reader will be thoroughly 
acquainted with the goal of the whole project, the various services offered, the 
competitive advantage and the specific business model of the whole project.  
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Sv"t se m"ní. Je 21. století a globalizace h!be sv"tem. Proces, kter! roz#i$uje, 
prohlubuje a urychluje pohyb zbo%í a lidí po celém sv"t". Technologick! pokrok nelze 
zastavit a p$ímo ovliv+uje v#echny %ijící bytosti na planet". V sou&asném tisíciletí 
globalizaci p$ispívá rozvoj leteckého pr(myslu, kter! je motorem globalizace. Cesta, 
která d$íve trvala n"kolik dní, dnes trvá pouze n"kolik hodin. D$íve #ílené cesty do 
vzdálen!ch kon&in sv"ta jsou dnes na denním po$ádku. Letecká p$eprava se stává &ím 
dál tím více dostupn"j#í pro v#echny ekonomické t$ídy, a tak se stává zp(sobem 
dopravy, kter! si m(%e ve vysp"l!ch zemí dovolit ka%d! &lov"k s pr(m"rn!m p$íjmem. 
Dnes na palubách letadel najdeme studenty a ba,(%ká$e lítající do r(zn!ch kout( sv"ta, 
rodiny s d"tmi, které sm"$ují na dovolenou nebo podnikatele cestující na slu%ební cestu. 
Letenky za desítky nebo stovky korun jsou dnes na denní bází. Cestovat autobusem 
m(%e n"kdy vyjít drá% ne% cesta letadlem, která zabere nap$íklad pouze desetinu &asu. 
Cestování nebylo nikdy snaz#í, levn"j#í a dostupn"j#í. Pokud cestovat, tak dnes. 
Nejen%e %ijeme ve vysp"lé dob", která je plná p$evratn!ch produkt(, ale zárove+ jsme 
sou&ástí civilizace, která se v sou&asnosti integruje, globalizuje a %ije v dob" 
demokracie a svobody. V!raznou roli p$i globalizaci hrají média a informa&ní 
technologie. V posledních letech se velmi v!razn" urychlil rozvoj internetu, kter! 
propojuje cel! sv"t a p$ispívá k jeho zmen#ování v p$eneseném slova smyslu. Internet 
se stal velkou p$íle%itostí pro mnoho podnikatel(, kte$í v rámci internetu vytvo$ili své 
podnikání. Bylo vytvo$eno n"kolik celosv"tov!ch projekt(, ale také i lokálních slu%eb. 
V rámci internetového prost$edí m(%ete provozovat celé své podnikání, proto nikdy 
nebylo podnikaní jednodu##í ne% práv" dnes. 
Kdy% jsem p$ed dv"ma lety v roce 2015 plánoval svou individuální dovolenou 
v Norsku, musel jsem nav#tívit desítky cestovatelsk!ch stránek, ne% jsem na#el pot$ebné 
informace. Trvalo mi n"kolik hodin, ne% jsem si byl schopn! poskládat cestovní itinerá$. 
Nutno podotknout, %e lidé, kte$í neovládají anglick! jazyk, by asi na tom byli podstatn" 
h($e a mo%ná by tyto informace nikdy nenalezli. Proto jsem m"l vizi vytvo$it projekt, 
kter! by propojil ob" &ásti skupin – ty, kte$í u% n"co procestovali a mohou pomoci a ty, 
kte$í naopak do tohoto druhu cestování je#t" nenahlédli. Cht"l jsem zm"nit pohled na 
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individuální turistiku a vytvo$it sociální sí, pro v#echny vá#nivé cestovatele i ty, kte$í 
naopak zatím vyu%ívají cestovní kancelá$e. Ta vize  sahala je#t" dále– nezále%í na tom, 
jak je kdo star! a kolik umí jazyk(, cht"l jsem vytvo$it cestovatelské místo pro v#echny.  
Tato diplomová práce propojuje zmín"né oblasti cestování a internetového 
podnikání dohromady. P$ed ka%d!m zahájením nové podnikatelské &innosti by m"l b!t 
zpracován podnikatelsk! zám"r a plán, aby si podnikatel ucelil p$edstavu o své 
my#lence &i vizi, odpov"d"l na n"které své otázky, pop$ípad" sehnal investory.  
Práce se zab!vá návrhem podnikatelského plánu pro zalo%ení nového podniku. 
Jedná se o cestovatelsk! online portál, kter! bude provozován v internetovém prost$edí. 
Samotn! plán by se m"l stát d(le%it!m dokumentem pro úsp"#nou realizaci celého 
projektu. Podnikatelsk! plán je dnes základem zahájení úsp"#ného podnikaní. Mnoho 
lidí má v sob" touhu mít vlastní firmu a b!t vlastním pánem. Bohu%el mnoho 
podnikatelsk!ch pokus( kon&í neúsp"chem a jedním z d(vod( b!vá absence 
podnikatelského plánu. 'asto m(%e jít o #patn! odhad trhu, mo%ná také nesprávné 
zacílení na cílovou skupinu, n"kdy ale také mohou b!t p$í&iny takové, které nejsme 
schopni ovlivnit. Správn" sepsan! podnikatelsk! plán m(%e tato rizika v!razn" sní%it 
nebo eliminovat úpln". Ka%d! podnikatel by m"l p$edem jasn" definovat produkt &i 
slu%bu, dále obchodní model, tzn. jak na konkrétním produktu &i slu%b" z dlouhodobého 
hlediska vyd"lává a zárove+ kdo jsou jeho zákazníci. N"které podnikatelské zám"ry 
mohou skon&it záv"rem, %e se dané podnikání nevyplatí, proto ztrácí smysl 
s podnikáním za&ínat. 
Tato diplomová je rozd"lena do následujících &ásti: 
• Teoretická v!chodiska práce – literární re#er#e, 
• Anal!za problému a sou&asné situace – analytická &ást, 
• Vlastní práce – návrhová &ást. 
První &ást rozebírá pot$ebná teoretická v!chodiska pro pochopení celé 
problematiky. Primárn" se jedná o r(zné poznatky a zji#t"ní v p$ístupu k tvorb" 
podnikatelského plánu. Její podkapitoly definují r(zné pojmy, které jsou nezbytné pro 
vypracování podnikatelského plánu. Dal#í &ást tvo$í anal!za, která je zam"$ena na 
anal!zu vn"j#ího prost$edí a oborového prost$edí. Dále se v"nuje anal!ze trhu a 
v záv"ru je proveden marketingov! pr(zkum, kter! by m"l podpo$it záv"ry z anal!z a 
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pomoci k rozhodnutí, zda existuje na trhu zájem o nabízené slu%by.  
T$etí &ástí je návrhová &ást konkrétního podnikatelského zám"ru a plánu. Návrhy a 
doporu&ení vychází z analytické &ásti pop$ípad" z osobních zku#eností. Cílem je 
seznámit &tená$e s charakteristikou zam!#leného projektu. Díl&í kapitoly postupn" 
definují jednotlivé &ásti podnikatelského plánu, tedy exekutivní souhrn, obchodní 
model, personální zabezpe&ení, marketingov! plán, organiza&ní plán, finan&ní plán a 
anal!za rizik. Poslední kapitola analyzuje a shrnuje p$ínos $e#ení celého plánu. 
V!stupem diplomové práce je reáln! podnikatelsk! plán, kter! poslou%í jako 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Diplomová práce se zab!vá návrhem podnikatelského zám"ru pro online projekt 
Sv"totrip.cz. Jedná se o realizaci zcela nového online projektu, kter! je zam"$en na 
cestování. Tento projekt by m"l otev$ít dve$e k individuálnímu cestování mnohem v"t#í 
skupin" lidí n"% doposud. Dnes existuje mnoho blog(, které poskytují tipy na levné 
letenky. Máme vizi, která by tento model slu%by posunula o jednu úrove+ v!#e a práv" 
o na#i vizi a my#lence je tento podnikatelsk! zám"r. 
Smyslem této diplomové práce je na#i vizi zpracovat do pochopitelného 
podnikatelského zám"ru a dovést ji k realizaci. Nedílnou sou&ástí je stanovení 
pot$ebn!ch podklad(, které jsou nezbytné pro uvedené na#í slu%by na trh.  
Vlastní $e#ení vychází ze zpracovan!ch teoretick!ch poznatk(, které jsou základem 
pro zpracování analytické &ásti a vlastního $e#ení. V analytické &ásti byly pou%ity 
anal!zy vn"j#ího, vnit$ního a oborového okolí. Dále metody dotazování a pozorování 
pro správné pochopení trhu.  Návrhová &ást pak pracuje primárn" s deduktivní metodou, 
díky které dochází ke stanovení kone&n!ch záv"r(.  
B"hem práce byly pou%ity zejména tyto metody $e#ení: 
• Obecné metody anal!z vn"j#ího, vnit$ního a oborového okolí, 
• Primární a sekundární sb"r dat, 
• Marketingov! pr(zkum, 
• Dedukce. 
1.2 Cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout podnikatelsk! zám"r internetového 
projektu Sv"totrip.cz Cílem tohoto podnikatelského zám"ru je z$ízení firmy, která se 
bude zab!vat prodejem letenek, ubytování a dal#ích slu%eb. Podstatou tohoto zám"ru je 
uvedení tohoto projektu a jeho zprost$edkovatelsk!ch slu%eb na trh. 
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Pro napln"ní hlavního cíle práce je nutné splnit n"kolik díl&ích cíl(, které nám 
pomohou dosáhnout hlavního cíle. Mezi díl&í cíle pat$í: 
• Teoretická v!chodiska práce – literární re#er#e se související 
problematikou, 
• Anal!za vn"j#ího okolí,  
• Anal!za trhu a anal!za rizik, 
• Marketingov! pr(zkum pro zji#t"ní zájmu o nabízené slu%by, 
• Návrh finan&ního plánu, 
• Návrh efektivní marketingového strategie – marketingov! mix, 
• Anal!za rizik – identifikace a hodnocení, 





2 TEORETICKÁ V!CHODISKA PRÁCE 
V rámci literární re#er#e budou vymezeny a popsány základní teoretická v!chodiska, 
která souvisí s danou problematikou. Nejprve bude vysv"tleno obecn" podnikání, 
podnikatel jako osobnost, druhy podnikání, dále podnikatelsk! plán, jeho nezbytné 
&ásti jako je nap$íklad finan&ní plán, marketingov! plán a dal#í. Poté budou uvedeny 
teoretická v!chodiska pro elektronické podnikaní se zam"$ením na affiliate 
marketing. 
Tato teoretická &ást bude vycházet z odborné literatury, kde p(jde o názory a 
postoje jednotliv!ch autor(, jejich konfrontace apod. Dále bude vyu%ito 
legislativních publikací a elektronick!ch zdroj(. 
2.1 Podnikání 
P$ed vypracováním podnikatelského plánu je nezbytné vymezení základních pojm(, 
jako je podnikání, podnik a podnikatel.  Na základ" platnosti nového ob&anského 
zákoníku, p$i zru#ení obchodního zákoníku, do#lo k p$edefinování základních a 
d(le%it!ch pojm( podnikání. 
!"#$%&'$()
Základním motivem podnikání je dle Synka (2004, s. 3) snaha o dosa%ení zisku 
jako%to p$ebytkem v!nos( nad náklady. Tohoto zisku se dosahuje v p$ípad" 
uspokojení pot$eb zákazník(. Pro podnikatele by m"l b!t zákazník v%dy v centru 
jeho d"ní a podnikatel by m"l brát ohled na jeho zájmy, po%adavky, pot$eby a 
preference. Tyto pot$eby podnikatel uspokojuje sv!mi v!robky a slu%bami 
prost$ednictvím trhu, co% vede k tomu, %e musí &elit ur&it!m rizik(m. Pro podnikání 
je charakteristické, %e na jeho po&átku vkládá podnikatel do svého podniku kapitál, 
kter! m(%e b!t vlastní a nebo vyp(j&en!. 
Podle ob&anského zákazník( je podnikání definováno následovn":  
,,Kdo samostatn" vykonává na vlastní ú&et a odpov"dnost v!d"le&nou &innost 
%ivnostensk!m nebo obdobn!m zp(sobem se zám"rem &init tak soustavn" za ú&elem 
dosa%ení zisku, je pova%ován se z$etelem k této &innosti za podnikatele." (Zákon !. 
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89/2012 Sb., ob!ansk" zákoník) 
Dana Martinovi&ová (2006, s. 9) definuje podnikání jako soustavnou 
v!d"le&nou &innost, která je provád"na samostatn", vlastním jménem a na vlastní 
odpov"dnost za ú&elem dosa%ení zisku. 
!"#$%&)
Podnik je podle Martinovi&ové (2006, s. 11) instituce vytvo$ená k podnikatelské 
&innosti. K tomuto Synek (2004, S. 5) p$idává, %e se jedná o institucionalizované 
podnikání. Dominantním cílem podniku je dosahování zisku na základ" 
uspokojování koup"schopné poptávky. Podnik by m"l tedy slou%it okolí, a tím 
dosahovat zisku. 
!"#$%&*+,-)
Podnikatel je dle Synka (2004, s. 4) osobnost, nositel a tv(rce inovací, zárove+ i 
zm"n v podniku a je siln" motivovan! k tomu, aby naplno vyu%il podnikov!, lidsk!, 
ale i technick! potenciál. Zásadní rysy osobnosti podnikatele jsou tvo$ivost, 
schopnost p$icházet s nov!mi my#lenkami a vyu%ívat p$íle%itostí na trhu nebo je 
dokonce sám vytvá$et. Martinovi&ová (2006, s. 12) vidí podnikatele jako rozhodující 
faktor hospodá$ského rozvoje. 'innost úsp"#ného podnikatele by m"la b!t zalo%ena 
na jeho vysoké kvalifikaci, odbornosti, informovanosti a ne systematickém 
cílev"domém úsilí. K tomu dodává, %e by podnikatel m"l schopen $ídit lidsk! kapitál 
a zárove+ b!t v(d&í osobností. 
Ob&ansk! zákoník vysv"tluje podnikatele následovn": 
,,Kdo samostatn" vykonává na vlastní ú&et a odpov"dnost v!d"le&nou &innost 
%ivnostensk!m nebo obdobn!m zp(sobem se zám"rem &init tak soustavn" za ú&elem 
dosa%ení zisku, je pova%ován se z$etelem k této &innosti za podnikatele. 
Pro ú&ely ochrany spot$ebitele a pro ú&ely § 1963 se za podnikatele pova%uje 
také ka%dá osoba, která uzavírá smlouvy související s vlastní obchodní, v!robní nebo 
obdobnou &inností &i p$i samostatném v!konu svého povolání, pop$ípad" osoba, 




2.2 Podnikatelsk! plán 
Podnikatelsk! plán je dokument zachycující v#echny d(le%ité aspekty podnikání 
v&etn" jeho ekonomického hodnocení. P$ed tvorbou samotného podnikatelského 
plánu by podnikatel, dle )afránka (2007, s. 9), m"l mít podnikatelsk! zám"r, tedy 
rozhodnout se o podnikání. Je ale t$eba definovat a prezentovat smysl na#eho 
podnikání, vizi, poslání a ú&el nebo cíl. Podnikatel by m"l vycházet z odpov"dí na 
otázky: 
• Jaké jsou jeho znalosti, zku#enosti a praxe s p$edm"tem podnikání, 
• Kdo je jeho obchodním partnerem a jaké on má zku#enosti a praxi, 
• Jaké trhy pro podnikatelsk! zám"r existují, 
• Zanalyzovat p$edb"%n! sou&asn! stav a budoucí krátkodob! a 
st$edn"dob! v!voj v odv"tví a oboru, v n"m% chce podnikat, 
• Zda byl u% obdobn! podnikatelsk! nápad, zám"r otestován a pokud ano, 
jak!ch dosahoval v!sledk( 
• Jak je podnikatel s podnikatelsk!m zám"rem daleko, tedy jak daleko má 
nápad nebo my#lenka na trh, 
• Jestli je podnikatelsk! zám"r postaven pouze na jednom produktu a nebo 
je portfolio diverzifikované. 
Dle Korába (2007, s. 11) je podnikatelsk! plán písemn!m materiálem, kter! je 
zpracováván podnikatelem a popisuje klí&ové vn"j#í i vnit$ní faktory, které úzce 
souvisí se zalo%ením i chodem spole&nosti. 
2.3 Po&adavky na podnikatelsk! zám#r 
Podnikatelsk! zám"r má dle Fotra (2005, s. 32)  následující po%adavky a strukturu: 
• Jednoduchost, 
• Stru&nost a p$ehlednost, 
• Demonstrace v!hod slu%eb a produktu pro zákazníka, 
• Orientace na budoucnost, 
• V"rohodnost a realisti&nost, 
• Zohledn"ní slab!ch míst a rizik, 
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• D(raz na silné stránky podniku a jeho konkuren&ní v!hody, 
• Schopnost firmy prokázat hradit své závazky, 
• Kvalita zpracování. 
2.4 Charakteristika podnikatelského plánu 
Dle Hisricha a Peterse (2002, s. 25) je podnikatelsk! plán písemn! materiál, kter! 
zpracovává podnikatel. Takov! popisuje v#echny klí&ové vnit$ní a vn"j#í faktory, 
které souvisí se zalo%ením i chodem podniku.  
O podnikatelském plánu e také n"kdy hovo$í jako o jakémsi ,,autoatlasu“, kter! 
odpovídá na základní otázky typu: kde se momentáln" nacházíme, kam se chceme 
posunout a jak!m zp(sobem se tam dostaneme. Koráb (2003, s. 54) 
Podnikatelsk! plán by m"l dle )afránka (2007, s. 13) vytvo$it pravdiv!, 
nezkreslen! a p$esv"d&iv! obraz o skute&n!ch mo%nostech podnikatele, jeho 
zám"rech a potenciálním v!nosu z podnikatelské &innosti v krátkodobém i 
st$edn"dobém horizontu. 
Podnikatelsk! plán je podle Korába (2003, s. 55) d(le%it!m dokumentem nejen 
pro samotného zakladatele podniku, ale také pro potenciální investory, dále banké$e, 
mana%ery, ale také t$eba pro zákazníky, zam"stnance a konzultanty. Ka%d! z v!#e 
jmenovan!ch u%ivatel( podnikatelského plánu jej bude &íst, a to z r(zn!ch d(vod(. 
Proto musí b!t podnikatelsk! plán sepsán komplexn", aby obsáhl d(vody 
zainteresovanosti ka%dého z nich. 
Hloubka a propracovanost podnikatelského plánu samoz$ejm" závisí na 
velikosti navrhovaného podniku. Nap$íklad podnikatel, kter! hodlá vynalézt zcela 
nov! po&íta&, bude pot$ebovat velmi obsáhl! podnikatelsk! plán. Na druhé stran" 
podnikatel, kter! hodlá otev$ít pohostinství na vesnici, si vysta&í s podstatn" 
jednodu#í formou podnikatelského plánu. Dle Korába (2002, s. 55) mohou rozdíly 
podnikatelsk!ch plán( záviset jak na velikost zam!#leného podniku, tak i na tom, 
zda se nov! podnik bude zab!vat poskytováním slu%eb &i v!robou a také zda p(jde o 
nabídku slu%by &i v!robku a v neposlední $ad" i o to, zda se jedná o zbo%í osobní 
nebo pr(myslové spot$eby.  
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Podle Korába (2002, s. 56) je mo%né $íci, %e za t$i hlavní skupiny u%ivatel( 
podnikatelského plánu ozna&ujeme mana%ery, majitele a investory. Jeho d(le%itost 
spo&ívá p$edev#ím v tom, %e: 
• Napomáhá p$i stanovení %ivotaschopnosti podniku, 
• Poskytuje podnikateli pota%mo majiteli vodítko pro jeho plánovací 
&innost, 
• Slou%í jako d(le%it! nástroj p$i získávání finan&ních zdroj(. 
)afránek (2007, s. 12) dodává, %e podnikatelsk! plán se ne$ídí %ádn!m obecn" 
platn!m p$ístupem. Vlastní struktura i obsah podnikatelského plánu je dána tím, kdo 
podnikatelsk! plán vypracovává a pro koho je podnikatelsk! plán zpracován, 
respektive pro jak! ú&el a subjekt je zpracován. 
2.4.1 Postup p%i sestavování podnikatelského plánu 
Podobn" podle Srpové (2011, s. 14 - 33) není podnikatelsk! plán závazn" stanoven. 
Ka%d! investor &i banka mají jiné po%adavky na rozsah a jeho strukturu. V dne#ní 
dob" z d(vodu nedostatku &asu mnoho investoru nap$íklad po%aduje zpracování 
podnikatelského plánu ve form" prezentace. Uvedená struktura podnikatelského 
plánu je jedna z mnoha variant, se kterou se lze dnes setkat: 
• Titulní strana, 
• Obsah 
• Úvod, ú&el a pozice dokumentu, 
• Shrnutí, 
• Popis podnikatelské p$íle%itosti, 
• Cíle firmy a vlastník(, 
• Potenciální trhy, 
• Anal!za konkurence, 
• Marketingová a obchodní strategie, 
• Realiza&ní a projektov! plán 





Na titulní stranu se uvádí název spole&nosti a logo firmy (zda existuje). Dále název 
podnikatelského plánu, autora, klí&ové osoby, zakladatele firmy a datum vzniku 
firmy. Dle Srpové (2007, s. 15) by m"lo b!t uvedeno následující: 
,,Informace obsa%ené v tomto dokumentu jsou d(v"rné a jsou p$edm"tem 
obchodního tajemství. -ádná &ást tohoto dokumentu nesmí b!t reprodukována, 
kopírována nebo jak!mkoli zp(sobem rozmno%ována nebo ukládána v ti#t"né &i 
elektronické podob" bez písemného souhlasu.“ 
,-)+.(
Je vhodné za$adit p$ed rozsáhl! dokument i písemn! obsah, jeliko% se na n"j &asto 
zapomíná. Srpová (2007, s. 15) dále dodává, %e obsah by mel b!t krátk! a omezen 
pouze na jednu, a% a jednu a p(l strany formátu A4. 
/0123(456%(+(718"96(21:$;6&#$(
Na za&átku samotného plánu by m"l b!t uveden úvod, a to z toho d(vodu, aby 
nedo#lo k nedorozum"ní mezi autorem a &tená$em podnikatelského plánu. Dle 
Srpové (2007, s. 15) se doporu&uje uvést, %e tento podnikatelsk! plán je ur&en 
nap$íklad pro potenciálního investora. Je vhodné ozna&it i verzi plánu a tím &tená$e 
informovat, %e n"které kapitoly nejsou rozpracovány do detailu, nebo, se na nich 
stále pracuje. Tím se velmi efektivn" p$edejde tomu, %e si bude &tená$ dohledávat 
chyb"jící informace k rozpracovan!m kapitolám. Proto by m"l b!t &tená$ hned 
v úvodu seznámen s tím, o jakou verzi se jedná a zda se jedná o finální dokument. 
<.*&$#'(
Dal#í &ásti podnikatelského plánu je shrnutí. Nejedná se o úvod, ale o zhu#t"n! popis 
toho, co je na následujících stránkách zpracováno podrobn"ji. Cílem je vzbudit u 
&tená$e zv"davost, aby si p$e&etl i zbytek celé práce a aby se zab!val i podrobnostmi. 
Dle Srpové (2007, s. 16) m(%e hrubá osnova shrnutí vypadat následovn": 
• O jak! produkt &i slu%bu se jedná, co se bude nabízet, 
• V &em je produkt nebo slu%ba lep#í ne% ty ostatní, kde je konkuren&ní 
v!hoda a u%itek pro zákazníka, 
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• Komentá$ k trh(m a trend(m ( velikost trhu, r(st, chování zákazník() a 
ke konkurenci, 
• Kdo jsou klí&ové osobností podnikání, jaké jsou jejich prokazatelné 
úsp"chy 
• Zcela nejd(le%it"j#í je kvantitativní finan&ní informace jako celková 
kapitálová náro&nost. Kolik cizích zdroj( bude podnik pot$ebovat, jejich 
financování, délka, úrokové sazby, schopnost splácet závazky apod. 
Rozsah této &ásti závisí na podnikatelském zám"ru, jeho charakteru a v!#i 
pot$ebného kapitálu. Nejd(le%it"j#í je zhustit mno%ství d(le%it!ch informací na mal! 
po&et stran. A&koliv je shrnutí na za&átku podnikatelského plánu, vypracovává se a% 
na samém konci, kdy je podnikatelsk! plán hotov!. 
Naopak Koráb (2003, s. 57) shrnutí naz!vá exekutivním souhrnem a jeho hlavní 
úkol vidí v maximální mo%né mí$e podnítit zájem potenciálních investor(. Jsou to 
práv" oni, kdo se na základ" exekutivního souhrnu rozhodují, zda má v!znam si 
tento plán v(bec &íst, proto bychom m"li této kapitole v"novat dostate&nou 
pozornost.  
Pan Koráb ve své dal#í publikaci uvádí (2007, s. 75) exekutivní souhrn jako 
miniaturu celého podnikatelského plánu, která je komprimovaná do jediné kapitoly a 
stru&n" a v!sti%n" popisuje: 
• Zakladatele pop$ípad" mana%era &i jeho t!m s argumenty, pro& bude 
práv" jím tento zám"r prosp"#n!, 
• Produkty a slu&by, p$itom jde o vypíchnutí jejich speciálnosti a 
atraktivity pro trh, 
• Trh s identifikací tr%ní p$íle%itosti, 
• Silné stránky, v!hody a jiná v!znamná aktiva nov" vznikajícího 
podniku, 
• Strategie, která povede k plánovanému úsp"chu, 
• Klí"ová finan"ní data, která by m"la b!t prezentována v jednoduché 
tabulkové form" (objem obchod(, p$edpokládan! zisk, cash-flow pro 
blízkou budoucnost), 




Je t$eba objasnit, co je podnikatelská p$íle%itost. M(%e jít nap$íklad o nalezení 
mezery na trhu nebo o objevení zcela nového technického vynálezu. Autor by m"l 
uvést, kdo dan! produkt &i slu%bu pot$ebuje a jak bude jeho my#lenka p$evedena do 
podoby tr%eb a zisku. Je nezbytné zjistit pot$eby zákazníka a následn" $e#ení jeho 
problému, tedy co konkrétního mu nabídne nov! produkt &i slu%ba a jak vy$e#í sv(j 
zákaznick! problém. Srpová (2007, s. 16) rozli#uje t$i d(le%ité oblasti: 
• Popis produktu/slu%by, 
• Konkuren&ní v!hoda produktu/slu%by. 
• U%itek produktu/slu%by pro zákazníka. 
Pro posouzení a nalezení p$íle%itost Hisrich (2002, s. 57) dodává, %e je t$eba si 
zodpov"d"t na následující otázky: 
• Na kter! trh chceme vstoupit, 
• Jaké zku#enosti máme na tomto trhu, 
• Jaké je sociální prost$edí na tomto trhu, 
• Zda se dá aplikovat marketingov! pr(zkum na ná# zvolen! trh, 
• Jestli jsou pro na#e podnikání pot$ebné ur&ité patenty, 
• Jaká je konkurence na daném trhu, 
• Jak vypadá mezinárodní trh, 
• Jaká je kapitálová náro&nost pro vstup na tento trh. 
!".%/).0"#1&+1)2)/-1345)
Ur&uje fyzick! vzhled v p$ípad" produktu, tak i vlastnost v p$ípad" slu%by. Jestli se 
jedná o v!robek, je t$eba ho do detailu popsat, objasnit jeho vlastnosti a p$idanou 
hodnotu. Zárove+ je dobré uvést, zda se jedná o nov! v!robek nebo o produkt, kter! 
u% na trhu byl. D(le%ité je p$izp(sobit jazyk &tená$(m, kte$í budou tento plán &íst. 
Musí se vzít v potaz, %e ne v#ichni &tená$i jsou nap$íklad technicky znalí.  
6"$&10,$7$()89:"#*).0"#1&+1)2)/-1345)
Podle Srpové (2007, s. 17) musí mít produkt nebo slu%ba konkuren&ní v!hodu, musí 
b!t lep#í ne% konkurence. Podnikatel by m"l prokázat, %e na trh p$iná#í n"co zcela 
nového a lep#ího, a, u% jde o v!hodn"j#í nabídku z hlediska ceny, zajímav"j#ího 




Podnikatelsk! plán m(%e b!t úsp"#n! jen tehdy, pokud produkt &i slu%ba p$iná#í 
u%itek pro zákazníka. Proto je t$eba vysv"tlit, jak! prosp"ch z koup" plyne 
zákazník(m. To p$irozen" podle Srpové (2007, s. 17) p$edpokládá, %e autor projektu  
u% ví, kdo jsou jeho zákazníci, a na které trhy se chce orientovat, kde zkrátka vidí 
r(stov! potenciál.  
A'%6(B"*;C(+(0%+)#&':D(
Tato &ást podnikatelského plánu by m"la dle Fotra (2011, s. 379) postihnout jak 
minulost firmy (v p$ípad" zavedené spole&nosti), tak i její p$ítomnost a budoucnost 
z hlediska základních podnikatelsk!ch cíl( a strategií, které vedou k jejich dosa%ení. 
Podle Srpové (2007, s. 18) by se zde autor m"l zmínit o historii firmy (pokud se 
jedná o existující spole&nost), datum zalo%ení spole&nosti, právní formu, vlastnickou 
strukturu a dal#í. 
Nejd(le%it"j#í je vize, tedy p$edstava, k!m chce firma b!t, kam bude sm"$ovat a 
kde se vidí v ur&itém &asovém horizontu. Vize je p$edstava %ádoucího budoucího 
stavu. Dle Henryho Mintzberga je vizioná$ství klí&em k úsp"chu: 
„K dosa%ení skute&ného úsp"chu musíte b!t vizioná$em – musíte mít velmi 
novátorské pojetí sv"ta a jasnou p$edstavu o sm"ru, kter!m se ubíráte. Pokud máte 
tohle, projde vám i n"co, co by p$edstavovalo podnikatelsk! ekvivalent vra%dy.“ 
Od vize by se m"ly odvodit cíle celé spole&nosti. Dle Pruknera (2014, kapitola 
druhá) by cíle m"ly b!t SMART. Je to jednoduch! nástroj napomáhající definovat 
cíle. V!raz SMART je zkratka sestavená z po&áte&ních písmen p"ti anglick!ch slov. 
Slova jednodu#e popisují, jaké vlastnosti by dané cíle m"ly mít: 
• Specific – specifické, p$esné, popsané, 
• Measurable – m"$itelné, 
• Achievable – atraktivní, akceptovatelné,  
• Realistic – reálné, 
• Times – termínované. 
Formulace cíl( by m"ly b!t v!sti%né, krátké, jednoduché a trochu i reklamní. 
Cíle by m"ly b!t stanoveny p$ibli%n" na období p"t let s podrobn"j#í specifikací na 
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jeden a% dva roky. 
Na SMART cíle aplikuje svoji teorii i Fotr (2011, s. 379), kter! definuje 
sledované cíle, které zahrnují jednak cíle strategické, kter!ch se firma realizací 
projektu sna%í dosáhnout, tak cíle specifické jednotliv!ch oblastí firmy, k nim% pat$í 
uspokojení poptávky a postavení firmy na trhu, inovace v!robního programu, kvalita 
produkce, efektivnost a finan&ní stabilita. K cíl(m Fotr (2011, s. 379) p$idává, %e by 
m"ly b!t reálné, motivující a vyjád$ené v konkrétní form". 
Kapitole p$edstavující vlastníky a klí&ové osobností v"nují investo$i podle 
Srpové (2007, s. 18) velkou pozornost. Pro úsp"ch firmy jsou majitelé klí&ov!mi 
osobnostmi a mají mimo$ádn! v!znam. P$i p$edstavování se za&íná dosa%en!m 
vzd"láním a dosavadními praktick!mi zku#enostmi, a to hlavn" v $ídících funkcích. 
Srpová dodává, %e velké mno%ství projekt( kon&í neúsp"chem práv" proto, %e nejsou 
d(kladn" prodiskutovány cíle firmy, vlastník( a klí&ov!ch mana%er(.  
=1#6&9"E%&'(#*.C(
Na základ" podrobné anal!zy oboru a trhu musíme prokázat potenciál trh(. Jedná se 
p$edev#ím o velikost trhu, o obvyklé v!nosnosti na trhu, o p$eká%kách a barierách 
pro vstup na trh a o zákaznicích. Dle Srpové (2007, s. 20) by se mel vymezit cílov! 
trh a popsat jeho charakteristické znaky. Podnikatelsk! plá by m"l b!t aplikován na 
konkrétní trh. Potenciální zákazníky je t$eba rozd"lit podle zvolen!ch kritérií do 
skupin, tzn. trh segmentovat. Trh lze segmentovat nap$. Podle po%adavk( na cenu, 
jakost, regionu &i nákupních motiv( zákazník(. Segment trhu podle Korába a 
Dole%alové (2004, s. 44) zahrnuje zákazníky, kte$í v ur&itém sm"ru odpovídají 
p$ipravenému souboru marketingov!ch stimul(. Jedná se o proces klasifikace 
zákazník( do ur&it!ch skupin podle geografick!ch, demografick!ch a 
sociokulturních faktor(. 
Pro ov"$ení správn" vybran!ch segment( se pou%ijí následující kritéria: 
• Velikost segmentu, 
• R(st segmentu, 
• Mo%nost vymezit se v(&i konkuren&ním produkt(m, 
• Dosa%itelnost zákazník(, 
• Shoda produktu a pot$eby zákazníka, 
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• Síla konkurence. 
Jakmile dojde k vymezení trhu, následuje zji#,ování p$íslu#n!ch informací o trhu. 
D(le%itá jsou konkrétní &ísla a fakta o sou&asném stavu, r(stu a historii trhu. Je dobré 
predikovat potenciální chování zákazník( v následujících letech. Jako vhodné zdroje 
se jeví internet, informa&ní materiály statistického ú$adu, informace o jednotliv!ch 
regionech, materiály z ministerstev a ostatních vládních institucí. 
F&+%G8+(:1&:$*6&96(
V této &ásti je podle Korába (2003, s. 57) analyzovat konkuren&ní prost$edí. Zejména 
se jedná o anal!zu konkurence, jejich siln!ch a slab!ch stránek i mo%ností, jak by 
mohli negativn" ovlivnit tr%ní úsp"ch nového podniku. 
Postup jednotliv!ch krok( anal!zy objas+uje Srpová (2007, s. 22). Nejprve je 
nutné ur&it firmy, které se podrobí zkoumání. Jsou to spole&nosti, které podnikají na 
stejn!ch cílov!ch trzích a prodávají ty samé nebo velmi podobné produkty. Vedle 
toho tu existují dal#í firmy, které v sou&asnost nejsou konkurencí, ale v budoucnu by 
se jí mohly stát. Pokud je velké mno%ství konkurent(, rozd"lí se na hlavní a vedlej#í. 
Hlavní konkurenti budou ty spole&nosti, které hrají na trhu v!znamnou roli. Dále 
jsou to pak firmy, které se podobají nov" vzniklé spole&nosti. Jak podotknul Koráb 
(2003, s. 57) je t$eba zhodnotit silné a slabé stránky, jejich podíl na trhu, obrat, 
sou&asné v!robky, slu%by, které poskytují zákazník(m, dostupnost zbo%í, distribu&ní 
cesty atd. Na základ" tohoto srovnání lze ur&it konkuren&ní v!hodu jednotliv!ch 
firem.  
Obecn" se dá $íct, %e by autor plánu m"l p$i anal!ze sledovat t$i veli&iny: 
• Podíl na trhu – podíl konkurenta na cílovém trhu, 
• Podíl mysli – procento zákazník(, kte$í jmenují konkurenta v odpov"di 
na   tuto otázku, 
• Podíl srdce – procento zákazník(, kte$í jmenují konkurenta v odpov"di 
na otázku: ,,M(%ete jmenovat spole&nost, které byste dali p$i nákupu 
v!robku p$ednost?“ 
D(le%ité je, %e nezále%í na autorov" subjektivním hodnocení, ale na tom, co si 





Podle Srpové (2007, s. 22) marketingová strategie v zásad" $e#í t$i okruhy problému: 
• V!b"r cílového trhu, 
• Ur&ení tr%ní pozice produktu, 
• Rozhodnutí o marketingovém mixu. 
V!b"r cílového trhu je zalo%en! na segmentaci, která byla popsána v p$edchozí 
kapitole. Nejd(le%it"j#í je zvá%it velikost a kupní sílu. Pro ur&ení tr%ní pozice je 
d(le%ité vyjád$it postavení konkrétního produktu mezi ostatními konkuren&ními 
produkty na trhu. Srpová (2007, s. 23) p$i ur&ování tr%ní pozice postupuje ve t$ech 
krocích. Nejprve identifikuje mo%né konkuren&ní v!hody na#eho produktu.. Poté 
vybere optimální konkuren&ní v!hodu, p$i&em% by m"lo jít o v!hodu, která je velmi 
d(le%itá pro spot$ebitele, je v souladu s marketingov!m posláním firmy a je p$edností 
v(&i konkurenci. Na záv"r zvolí efektivní zp(sob komunikace a propagace této 
v!hody. 
Marketingov! pr(zkum je podle Hisricha (2002, s. 204) v!chodisko pro 
strategické plánování a rozhodnutí. P$edev#ím se jedná  o p$edpov". budoucí 
poptávky o nabízené produkty a slu%by. Je to v!chodisko pro kalkulaci budoucích 
p$íjm( a potenciální investo$i vnímají tuto &ást jako kritickou pro úsp"ch nového 
podnikání. Podnikatel by m"l p$ipravit velmi podrobn!, kritick! a objektivní plán, 
aby p$esv"d&il investory, %e je reálné dosáhnout vyty&en!ch cíl(. Hisrich dodává, %e 
by m"l b!t marketingov! plán ka%doro&n" aktualizován. 
J6+%"8+5&'(+(7*1K6:#10G(7%E&(
Dal#ím d(le%it!m krokem je sestavení podnikatelského plánu a dodr%ení &asového 
harmonogramu v#ech &inností. Jak $íká Srpová (2007, s. 27), je t$eba si nejprve ur&it 
d(le%ité kroky, které musí podnikatel uskute&nitv rámci podnikatelského plánu a 
hlavn" milníky, kter!ch chce dosáhnout. Nezbytné jsou i závazné termíny, které 
povedou k jejich dosa%ení. K tomu se dá pou%ít úse&kov! diagram, kter! znázor+uje 
plánované aktivity ve form" úse&ek v diagramu. 
N"kte$í auto$i, jako nap$íklad Koráb a /ez+áková (2007, s. 35) vysv"tlují 
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úse&kov! diagram jako Gantt(v diagram, kter! slou%í k zobrazení &asové náro&nosti 
a posloupnosti jednotliv!ch &ástí projektu. 
L"&+&5&'(7%E&(
Jedná se o &ást podnikatelského plánu, která ur&uje, jak! objem investic bude nov! 
podnik pot$ebovat a nakolik je ekonomicky reáln!. Koráb (2003, s. 59) rozd"luje 
finan&ní plán na t$i základní oblasti,  a to:  
• P$edpov". p$íslu#n!ch p$íjm( a v!daj( s v!hledem alespo+ na 3 roky. 
Jsou zde zahrnuty o&ekávané tr%by a p$edpokládané náklady, 
• V!voj Cash-flow v následujících alespo+ t$ech letech, 
• Odhad rozvahy (bilance), která poskytuje informace o finan&ní situaci 
podniku k ur&itému datu.  
Stejn" finan&ní plán rozd"luje i Hisrich (2002, s. 205). Této problematice bude 
dále v práci v"novaná samostatná kapitola. 
M%+0&'(7?6271:%+2C(4)7NO&1)#"(7*1K6:#$(+(K6.1(*"8":+(
V p$edposlední kapitole podnikatelského plánu by m"l dle Srpové ( 2007, s. 31) 
autor prokázat, %e zná silné a slabé stránky, ale také p$íle%itosti a hrozby 
podnikatelského plánu. M(%e se vyu%ít nap$. SWOT anal!za.  
Podnikatel by m"l dle Hisricha (2002, s. 205) kalkulovat v%dy s ur&itou mírou 
rizika a po&ítat s variantou, %e tato situace m(%e nastat. Nejv"t#í nástrahy rizika vidí 
v neo&ekávaném chování konkurence, slabosti vlastního marketingu a nebo selhání 
managementu. Dále jako velké riziko vnímá v p$ípad" nástupu nov!ch technologií, 
ty lze ale zárove+ vyu%ít jako p$íle%itost a zdroj pro následn! rozvoj.  
Koráb (2002, s. 59) dodává, %e pro podnikatele je zcela %ádoucí tato rizika 
analyzovat a p$ipravit alternativní strategie v p$ípad", %e n"které riziko skute&n" 
nastane. Naopak pro potenciálního investora je tento p$ístup zárukou toho, %e 
podnikatel si je rizik v"dom a zárove+ je p$ipraven jim &elit.  
=?'%1.C(
Zde jsou uvedeny informativní materiály, které není nutné za&lenit do samotného 
podnikatelského plánu. Srpová (2007, s. 33) uvádí, %e v n"kter!ch p$ípadech m(%e 
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mít padesát i více stran. Aby se podnikatelsk! plán omezil, mohou se n"které p$ílohy 
pouze vypsat do seznamu a tento seznam p$ipojit k p$íloze s poznámkou, %e 
podklady jsou k dispozici. 
Do p$íloh pat$í: 
• -ivotopisy klí&ov!ch osobností, 
• V!pis z obchodního rejst$íku, 
• Anal!za trhu, 
• Zprávy, &lánky a pojednání z novin a &asopis( o trhu a produktu, 
• Podklady z finan&ní oblasti – rozvahy, v!kazy zisku a ztrát za posledních 
t$í a% p"t let, 
• Obrázky v!robk( a prospekty, 
• Technické v!kresy, 
• D(le%ité smlouvy a mnohé dal#í. 
Hisrich (2002, s. 206) p$idává do p$íloh primární pr(zkumy, smlouvy, nap$íklad 
dokumenty ohledn" dodavatel( &i cenové tabulky od na#ich partner( pop$ípad" 
konkurent(. Dle Korába (2002, s. 59) m(%e autor za$adit korespondenci se 
zákazníky, dodavateli a takté% informace z primárního v!zkumu. 
2.4.2 Lean Canvas 
Jak vypl!vá z p$edcházející &ásti, plánování je pro podnikání extrémn" d(le%ité. 
'ast!m problémem b!vá paradoxn" jeho obsáhlost a zastaralost. Odborníci v &ele 
s Ash Maryaem se shodují, %e zdlouhavé sepisování podnikatelského plánu m(%e b!t 
ztrátou &asu, kter! by byl mo%n! vyu%ít na ov"$ení na#ich p$edpoklad(. Uvádí, %e 
podnikatelé pot$ebují n"co stru&n"j#ího, dynami&t"j#ího a naopak pru%n"j#ího na 
budoucí zm"ny. Proto se za&aly objevovat nové metody a formy podnikatelského 
plánu, z nich% jedna je známá jako Lean Canvas model.  
Dle Muraye (2010, s. 12) se jedná o obchodní model, kter! zachycuje 
podnikatelské p$edstavy o podnikatelov" nápadu, na základ" t"chto p$edstav se dají 
zachytit nejv"t#í mo%ná rizika, které slou%í jako vstup pro experimentování. Lean 
Canvas modelu lze zjednodu#en" dokumentovat obchodní modely, tvo$it 




Lean Canvas je jakási alternativa ke klasickému podnikatelskému plánu. Tímto 
tématem se také zab!vali Alexander Osterwalder a Yves Pigneur a publikovali dílo 
Business model generation. Lean Canvas model nazvali jako „plátno 
podnikatelského plánu“. Uvádí, %e je to obchodní model, kter! by m"l b!t v!chozím 
bodem pro ka%dou diskusi o podnikatelském plánu. V!zvou je, %e je tento koncept 
jednoduch!, relevantní, intuitivní a pochopiteln! pro v#echny zájmové skupiny. 
Tento koncept byl pou%it a testován po celém sv"t" a je ji% pou%íván v organizacích, 
jako jsou: IBM, Ericsson, Deloitte, vládní slu%by Kanady a mnohé dal#í.  
Osterwalder a Pigneur (2010, s. 16 – 41) vycházejí z devíti základních 
stavebních kamen(, které ukazují logiku toho, jak spole&nost hodlá vyd"lávat peníze, 
tedy jak by m"l vypadat podnikatelsk! plán podle Lean Canvas modelu na jedné 
stránce.  
• Zákaznické segmenty definují n"kolik rozdíln!ch skupin, na které 
podnikatel cílí. Jsou to zákaznické skupiny, pro které podnik vytvá$í 
ur&itou hodnotu. 
• Nabízená hodnota popisuje skupiny produkt( a slu%eb, které vytvá$í 
hodnotu pro zákazníky. Cílem je vy$e#it zákazník(v problém. 
• Marketingové kanály slou%í ke zvy#ování pov"domí o firm", 
produktech a slu%bách. Pomocí kanál( se dostává zbo%í k zákazník(m. 
V rámci kanál( jsou nemén" d(le%ité poprodejní slu%by.  
• Vztahy se zákazníky – definují se zde vztahy se specifick!mi segmenty 
podniku. Je podstatné zjistit vztah, kter! zákazník o&ekává a následn" 
zajistit, aby tento vztah vydr%el i v budoucnu. 
• Zdroje reprezentují p$íjmy podniku od jednotliv!ch segment(. Je t$eba 
analyzovat, zda co jsou zákazníci ochotni zaplatit. Dále kolik pen"z jim 
p$ijde adekvátní zaplatit za doru&enou hodnotu a mo%nosti placení. 
• Klí"ové zdroje jsou nejd(le%it"j#í zdroje, které podnik pot$ebuje pro 
vytvo$ení obchodního modelu. Jedná se o zdroje, které podnik pot$ebuje 
pro vytvo$ení hodnoty. 
• Klí"ové aktivity modelu jsou nejd(le%it"j#í aktivity, které musí firma 
vykonat, aby zajistila chod obchodního modelu. Jaké aktivity vy%adují 
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nabízené produkty &i slu%by. 
• Klí"oví partne%i v modelu definují sí, dodavatel(, distributor( a 
partner(, kte$í zaji#,ují chod podniku. Je nezbytné identifikovat partnery, 
jaké &innosti pro firmu vykonávají a jaké zdroje firm" generují. 
• Struktura náklad$ popisuje ve#keré náklady pot$ebné k obchodnímu 
modelu a rozli#uje jednotlivé polo%ky tak, aby m"l podnikatel informaci 
o nejnákladn"j#ích aktivitách. 
2.5 Marketingov! plán 
Marketing a následn" prodej má velk! vliv na budoucí potenciální úsp"ch. Dle 
Srpové (2011, s. 22) je t$eba p$esv"d&it &tená$e o správné marketingové strategii.  
Základní úkol marketingu je podle Kotlera (2007, s. 74) uspokojování pot$eb a 
p$ání zákazník(.  Cílem ka%dé spole&nosti by m"lo b!ti poskytnout hodnotu pro 
zákazníky se ziskem.   
Marketingov! plán definuje Kotler (2007, s. 81) jako úst$ední nástroj pro $ízení 
a koordinaci marketingov!ch &inností. Plán by m"l operovat na dvou úrovních, a to 
strategické a taktické. Strategick! plán rozpracovává cílové trhy a hodnotovou 
nabídku, která má b!t nabízena, a která je zalo%ena na anal!ze tr%ních p$íle%itostí. 
Kde%to taktick! marketingov! plán specifikuje marketingové taktiky, v&etn" 
vlastností v!robku, propagace, tvorby cen, distribu&ních a prodejních kanál(, 
pop$ípad" slu%eb a servisu. 
Marketingov!m plánem by m"l b!ti podle Korába (2007, s. 82) strategick!m 
plánem podniku, jeliko% nám nazna&uje, jak!m zp(sobem se podnik hodlá prosadit 
na trhu proti konkurenci. Podle Jitky Sprové (2011, s 22) by m"la marketingová 
strategie $e#it t$i okruhy problém(, nebo-li t$i typy rozhodnutí: 
• V!b"r cílového trhu, 
• Ur&ení tr%ní pozice produktu, 
• Rozhodnutí o marketingovém mixu. 
Pro v!b"r cílového trhu je v!chodiskem firmy segmentace trhu. P$i v!b"ru 
segmentu se zva%uje jeho velikost a kupní síla. Na základ" t"chto ukazatel( se dá 
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ur&it hodnota celého segmentu. Po v!b"ru cílového trhu podle Srpové (2011, s. 22) 
stojí podnikatel p$ed rozhodnutím, jakou pozici chce na dan!ch segmentech 
zaujmout. Ur&ení tr%ní pozice je vyjád$ením postavení konkrétního produktu na trhu 
mezi ostatními konkuren&ními produkty.  
Srpová (2011, s. 23) postupuje p$i ur&ování tr%ní pozice následovn": 
• Identifikace mo%né konkuren&ní v!hody produkty, na jejich% základ" se 
dá pozice vybudovat 
• V!b"r optimální konkuren&ní v!hody, p$i&em% by m"lo jít o v!hodu, 
která je bezesporu d(le%itá pro konkrétního spot$ebitele a je v souladu 
s marketingov!m plánem firmy. D(le%itá je samotná p$ednost a v!hoda 
p$ed konkurencí. 
• Zvolit vhodn! zp(sob komunikace a propagace konkuren&ní v!hody. 
Jako dal#í krok je rozhodnutí o marketingovém mixu, kter! bere v úvahu 
konkrétní segment a tr%ní pozici. Marketingovému mixu bude v"nována samostatná 
následující kapitola, jeliko% ho vidí mnoho autor( jako velmi d(le%it! a ozna&ují ho 
jako základ celého marketingového plánu p$i podnikatelském plánování. 
2.5.1 Marketingov! mix 
Podle Korába (2007, s. 82) je pro $adu za&ínajících podnikatel( stále tím nejlep#ím 
uchopiteln!m p$ístupem pro formulování marketingové strategie podniku. Srpová 
(2011, s. 23) vysv"tluje marketingov! mix jako soubor nástroj(, je% se vzájemn" 
kombinují. Stejn! pohled má i Koráb (2007, s. 82), kter! vysv"tluje marketingov! 
mix následovn": 
,,Jde o provázan! náhled na produktové charakteristiky, cenové politiky, na 
,,promotion“ jako zp#sob metody ,,upozorn"ní“ na podnik a jeho produkty vedoucí 
k reálnému uplatn"ní t"chto produkt# na trhu, a samoz$ejm" na distribuci jako 
metody a zp#soby, jak dostat produkt %i slu&bu k zákazníkovi.“ 
McCarthy (2002, s. 75) d"lí nástroje marketingové mixu do &ty$ #ir#ích skupin, 
kter!m se $íkají 4P marketingu. Tento klasick! mix tvo$í: 
• Produkt (product), 
• Cena (price), 
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• Distribuce (place), 
• Propagace (promotion). 
S rozvojem marketingu se podle Srpové (2011, s. 23) v sou&asnosti setkáváme 
také s r(zn!mi modifikacemi marketingového mixu. N"které firmy pou%ívají 
modifikovan! marketingov! mix, tzv. 7P, kdy p$idávají prvky – politics (politicko-
spole&enské rozhodnutí), public opinion (ve$ejné mín"ní) a people (lidské zdroje). 
=*12$:#(
Podle Korába (2003, s. 63) je produkt v podstat" cokoliv, co je nabízeno na trhu. 
V rámci prvku produktu neb slu%by se vyskytují prom"nné veli&iny, které by se m"ly 
do marketingového plánu promítnout. M(%e jít o balení, zna&ku, vzhled a ka%d! 
z t"chto prvk( m(%e v!robek nebo slu%bu odli#ovat od konkurence. 
Produkt se stává dle Srpové (2011, s. 23) jádrem marketingu. Mezi základní 
problémy, které podnikatel $e#í v rámci podnikatelského plánu, $adí: 
• Které produkty se budou nabízet, jaké nové produkty &i slu%by se 
uvedou na trh a naopak které produkty se budou z trhu stahovat, 
• Atributy produktu, jejich zm"ny, mezi které pat$í: vlastnosti produktu, 
design, zna&ka, balení, záruka a dodate&né slu%by, 
• Produktov! mix, to je v jak!ch objemech a sortimentu se budou 
konkrétní produkty vyráb"t &i slu%by nabízet, 
• -ivotní cyklus produktu nebo slu%by. Jak bude probíhat v!voj produktu, 
jeho uvedení na trh, fáze zralosti a útlumu. 
A6&+(
Rozhodování o cenách vidí Koráb (2003, s. 65) jako jeden z nejslo%it"j#ích úkol(. 
V%dy je t$eba zohlednit náklady, slevy, dopravné a dal#í re%ijní p$irá%ky. P$esto%e 
existuje vztah mezi náklady a cenotvorbou (cena v!robku = náklady + mar%e), cena 
v#ak musí b!t stanovena tak, aby nalezla odpovídající poptávku. 
Srpová (2011, s. 24) dodává, %e stanovením ceny podnikatel ur&uje svoji pozici 
v hierarchii spot$ebitele. Ovliv+uje jejich nákupní rozhodování a zárove+ ur&uje svou 
konkuren&ní pozici. Mezi faktory, k nim% je t$eba p$i cenotvorb" p$ihlí%et, $adí: 
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• Fáze %ivotního cyklu produktu, 
• Právní a regula&ní opat$ení (nap$. stanovení pevn!ch cen v n"kter!ch 
oblastech apod.) 
P")#*"-$96(
V otázce distribuce by si m"l podle Srnové (2011, s. 25) podnikatel zodpov"d"t 
následující otázky: 
• Zda si bude v#echny prodejní aktivity sám anebo vyu%ije prost$edníka,  
• Zda bude probíhat prodej p$ímo kone&n!m zákazník(m, 
• Pokud je t$eba vyu%ít prodejních mezi&lánk(, m"l by podnikatel zvá%it 
osoby, instituce, pop$ípad" firmy, které p$icházejí v úvahu a které se 
zdají b!ti nejvhodn"j#ími 
• Jestli se rozhodne vyu%ít mezi&lánk(, m"l by se rozhodnout, jaké 
obchodní organizace budou zapojeny a zda bude docházet ke spolupráci 
s velkoobchodními organizacemi nebo bude zásobován pouze 
maloobchod. 
=*17+I+96(
Pravd"podobn" nejviditeln"j#í slo%ka marketingového mixu. Srnová (2011, s. 26) 
vysv"tluje, %e pomocí komunika&ní politiky se podnikatel sna%í plnit stanovené 
ekonomické cíle, tzn. stimulovat spot$ebitele k nákupu. Dále pomocí komunika&ní 
strategie podnikatel plní informa&ní cíle, tzn. poskytuje informace o existenci 
produktu nebo slu%by, a to v&etn" vlastností, kvality a zp(sobu u%ití. A v neposlední 
$ad" je komunika&ní politika d(le%itá k dosahování emocionálních cíl(, tedy 
vytvá$ení u spot$ebitel( pozitivního postoje a preferencí k danému produktu nebo 
slu%b". 
Jako vhodné se dle Kotlera (2007, s. 594) jeví následující slo%ky komunika&ního 
mixu: reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s ve$ejností), osobní prodej 
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a p$ím! marketing. 
Podle Philipa Kotlera ( 2007, s. 58) p$edstavuje koncept 4P názory prodejc( na 
marketingové nástroje k ovlivn"ní kupc(. Z hlediska kupujícího je ka%d! 
marketingov! nástroj ur&en k tomu, aby p$inesl prosp"ch zákazníkovi. Dále dodává, 
%e 4P koresponduje s mixem 4C spot$ebitele, kter! je slo%en z následujícího: 
• /e#ení pot$eb zákazníka (customer solution) 
• V!daje zákazníka (customer cost) 
• Dostupnost $e#ení (convenience) 
• Komunikace (communication)  
Jsou to &ty$i hlavní oblasti, jimi% se musí podnikatel p$i vytvá$ení marketingové 
plánu, ideáln" pro ka%d! trh a segment, zab!vat. Marketingov! plán by dle Korába 
(2007, s. 82) nem"l b!t orientovan! pouze na sou&asnost a blízkou budoucnost. 
V rámci úvah o strategii by m"la b!t té% popsána racionální p$edstava dal#ího 
rozvoje produkt(, slu%eb &i dal#ích trh(. Podnikatel by m"l taky uva%ovat omo%n!ch 
zm"nách parametr( v marketingovém mixu pro p$ípady uskute&n"ní 
p$edpokládan!ch tr%ních zm"n. 
Pan Koráb (2003, s. 63) dodává, %e marketingov! mix je tedy v!znamn!m 
prvkem marketingového plánování a jeho hodnoty se li#í v závislosti na odv"tví, 
povaze trhu, velikosti podniku, okolnímu prost$edí a v neposlední $ad" cíli podniku. 
Cíl &i poslání n"kter!ch podnik( podle Korába (2003, s. 63) m(%e spo&ívat v 
,,poskytnutí maximální hodnoty za danou cenu“, zatímco jiné podniky mohou jít 
nap$íklad cestou ,,#pi&kovou kvalitu za vy##í cenu“. 
2.6 Finan"ní plánovaní a anal!za 
Finan&ní plánování má dle Synka (2002, s. 248) zajistit spln"ní podnikatelsk!ch cíl( 
podniku, zajistit finan&ní stabilitu a zdraví. Dlouhodobé cíle zaji#,ují dlouhodobé 
finan&ní plány, tzv. rozpo&ty. 
V!stup finan&ního plánu tvo$í podle Srnové (2011, s. 28) plán náklad(, plán 
v!nos(, plán pen"%ních tok(, plánovan! v!kaz zisku a ztráty, plánovaná rozvaha, 




Finan&ní plánování je dle Valacha (1997, s. 56) proces, kter! zahrnuje tyto &ty$i 
&ásti: 
• Vzájemné souvislosti – plán musí jednozna&n" stanovit a analyzovat 
vazbu mezi investi&ními návrhy a finan&ními mo%nostmi podniku, 
• Volba alternativy – plán musí pracovat s r(zn!mi investi&ními a 
finan&ními variantami, 
• Proveditelnost – vyjad$uje, zda plán zaji#,uje zv!#ení v!konnosti 
podniku, v!nosnosti vlo%eného kapitálu a sleduje nejd(le%it"j#í 
podnikatelsk! cíl – r(st tr%ní ceny podniku, 
• Eliminace p%ekvapení – smyslem je projektování budoucích mo%n!ch 
d(sledk(, které mohou pramenit ze sou&asn!ch rozhodnutí. Plán by m"l 
identifikovat, co se stane v budoucnu, nastanou-li ur&ité skute&nosti. 
Cílem je schopnost &elit mo%n!m p$ekvapením a okolnostem. 
Je t$eba si uv"domit, %e v p$ípad" za&ínající firmy jsou t$eba prost$edky na 
zalo%ení spole&nosti, prost$edky na po$ízení majetku, pronájmu, dále prost$edky na 
financování provozních náklad(, a to do doby, ne% obdr%íme první tr%by. Je t$eba 
rozli#ovat kategorii zisk a pen"%ní tok (cash-flow), v!nosy a p$íjmy, náklady a 
v!daje. 
J180+.+(712&":$(
Rozvaha podle Korába (2007, s. 128) poskytuje statick! pohled na majetek podniku 
(aktiva) a zdroje jeho financování (pasiva), a to k ur&itému dni, ke kterému je 
rozvaha sestavována. Je nezbytné, aby platila bilan&ní rovnost, tedy kdy se aktiva 
rovnají pasiv(m. Není mo%né, aby firma vlastnila více majetku, ne% má zdroj(. 
V rozvaze je zachován princip, kdy spot$eba majetku v jedné form" se musí projevit 
v nár(stu podnikového majetku v jiné form". 
Jednotlivé polo%ky jsou v rozvaze uspo$ádány podle funkce, kterou v podniku 
plní, a podle likvidnosti, tedy po jak! &as jsou v podniku vázány. Majetek je tvo$en 
dlouhodob!m a ob"%n!m majetkem. 
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2.6.1 Bod zvratu a problematika náklad$ 
Náklady dle Korába (2007, s. 132) p$edstavují hodnotov" vyjád$enou spot$ebu 
majetku podniku, kter! podnik ú&eln" vynalo%il na získání v!nos(. V!nosy jsou 
hodnotov" vyjád$ené v!sledky &innosti podniku za ur&ité období. Pokud se ud"lá 
rozdíl v!nos( a náklad(, podnikatel získá v!sledek hospoda$ení za dané období. 
Pokud chce podnikatel firmu efektivn" $ídit, musí se zab!vat strukturou 
náklad(. Náklady se podle Srpové (2011, s. 29) mohou t$ídit podle: 
• Druhu (materiálové, mzdové, odpisy,...), 
• Ú&elu (útvaru, v!konu), tedy pro pot$eby rozpo&tování a kalkulací, 
• 'inností (provozní, finan&ní, mimo$ádné,...), 
• Závislosti na zm"nách objemu v!roby (variabilní a fixní). 
 
Cenné informace pro finan&ní $ízení poskytuje rozd"lení náklad( na variabilní a 
fixní. Pan Koráb (2007, s. 132) je definuje následovn": 
Variabilní náklady – m"ní se v závislosti na objemu v!roby. 
Fixní náklady – jsou v krátkém období nezávislé na objemu v!roby a v dlouhém 
období se m"ní skokov". Fixní náklady vznikají &asto v d(sledku do investování do 
dlouhodobého majetku, nejv"t#í podíl ale mají na zabezpe&ení chodu podniku jako 
celku (pronájem, elekt$ina atd.) Pokud rostou fixní náklady na celkov!ch nákladech, 
vede to k nár(stu provozního rizika. Naopak v p$ípad" r(stu poklesu v!roby fixních 
náklady klesají na jednotku produkce a tím klesají i celkové náklady na jednotku 
produkce. Z dlouhodobého hlediska podíl fixních náklad( na celkov!ch nákladech 
roste.  
Rozd"lení náklad( na variabilní a fixní se podle Korába (2007, s. 133) vyu%ívají 
i ke stanovení optimálního objemu v!roby, p$i kterém se tr%by a celkové náklady 
samy sob" rovnají (T = N), to je situace, kdy tr%by pokr!vají v#echny vynalo%ené 
náklady. Tento objem ozna&uje jako bod zvratu. 
Bodem zvratu rozumí kritick! bod rentability (Break Even oint – BEP) a 
vedení podniku informuje o minimálním objemu v!roby, kterého musí podnik 
dosáhnout, aby nebyl ve ztrát". Podnik nebude ve ztrát" za p$edpokladu, %e objem 
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produkce (slu%eb) bude minimáln" ve v!#i, která se stanoví v!po&tem bodu zvratu. 
Na následujícím schématu je znázorn"n v!po&et pro bod zvratu. 
Obrázek 1 V!po&et bodu zvratu1, (Zdroj: 7) 
 
Pokud je podíl fixních náklad( na celkov!ch nákladech vysok!, tak i relativn" 
malá zm"na ve v!#i tr%eb zp(sobí velkou zm"nu v provozním zisku. Uvedená 
vlastnost fixních náklad( se dle Korába (2007, s. 134) ozna&uje pojmem provozní 
páka a vyjad$uje se jako podíl fixních náklad( na celkov!ch nákladech.  
Anal!za na principu bodu zvratu se dle Korába (2007, s. 134) vyu%ívá 
v mnoh!ch rozhodovacích úlohách, kde je nutné ur&it minimální objem v!roby,  
minimální vyu%ití v!robní kapacity, stanovit minimální prodejní cenu a délku období 
pro návratnost investovan!ch prost$edk(. V této podob" pou%itelná pouze v krátkém 
období. 
2.6.2 Metody finan"ní anal!zy 
Zdrojem pro finan&ní anal!zu jsou podle Synka (2002, s. 243) nejen interní finan&ní 
v!kazy (rozvaha, v!kaz zisku a ztrát, v!kaz o pen"%ních tocích), ale i v!ro&ní 
zprávy, r(zná statistická #et$ení, údaje mana%erského ú&etnictví, ale i externí údaje o 
jin!ch podnicích, které slou%í podnikateli pro srovnání s konkurencí. 
V!chodiskem celého finan&ního plánování je dle Korába (2007, s. 149) 
prognóza tr%eb, která by m"la vycházet z prognózy v!voje celkové poptávky a 
tr%ního podílu podniku. 
                                                
1 T – tr%by, P – cena za produkt (slu%bu), Q – objem produkce, CN – celkové náklady, FN – fixní náklady, 
VN – variabilní náklady, VaN – variabilní náklady na jednotku, PVaN – procentní podíl variabilních náklad( na 
tr%bách (ve tvaru indexu), PKP – procentní podíl p$ísp"vku ke krytí fixních náklad( a zisku na tr%bách 
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V obecné rovin" se podle Mikolajské (2006, s. 11) rozli#ují dva p$ístupy 
k finan&ní anal!ze: 
1.) Fundamentální anal!za – vyu%ívá znalosti a souvislosti mezi 
ekonomick!mi jevy, dále je zalo%ena na zku#enostech a poznatcích 
odporník( a v neposlední $ad" odhadu a citu pro konkrétní situaci. 
P$edev#ím zpracovává kvalitativní údaje. Pokud jsou do fundamentální 
anal!zy zahrnuty i kvantitativní údaje, m"ly by b!t zpracovány bez 
algoritmizovan!ch postup(. 
2.) Technická anal!za – vyu%ívá matematiku, statistiku, ekonometrii a 
jiné algoritmizované metody. Zpracovává kvantitativní údaje a 
v!stupem je kvalitativní posouzení v!sledk(. 
Metody technické anal!zy jdou dále rozd"lit z hlediska slo%itosti na metody 
základní a metody elementární.  
Synek (2002, s. 242) k finan&ní anal!ze uvádí n"kolik technik. Mezi základní 
pat$í rozbor absolutních ukazatel(, procentní rozbor, pom"rové ukazatele a 
v poslední dob" hojn" pou%ívané ukazatele p$idané hodnoty (EVA). 
Technika procentního rozboru – spo&ívá v tom, %e krom" absolutních hodnot 
jednotliv!ch polo%ek rozvahy a v!sledovky se po&ítá jejich procentní podíl na celku, 
tj. na bilan&ním sou&tu a ve v!sledovce na celkov!ch v!nosech. Jejich v!voj se 
sleduje v jednotliv!ch obdobích. 
Pom#rová anal!za – pracuje s pom"rov!mi ukazateli, které p$edstavují podíl 
dvou absolutních ukazatel(. M(%e jít nap$íklad o podíl zisku, kter! p$ipadá na 1 K& 
tr%eb. Sleduje se celá $ada ukazatel(, ty se dále seskupují do n"kolika skupin.  
2.6.3 Metody hodnocení investic 
Pro hodnocení efektivnosti investic se v praxi pou%ívá n"kolik metod. V rámci 
této práce budou diskutovány metody &isté sou&asné hodnoty a vnit$ního v!nosového 
procenta, jako%to zp(soby pro hodnocení efektivity dané investice. Dle Fotra (2011, 
s. 73) se jedná o metody, jejich kritéria jsou zalo%ené na diskontování a zohled+ují 
&as. 
'asová hodnota pen#z – ob" dv" metody eliminují jeden ze záva%n!ch 
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nedostatk( úhrady, kter!m je &as. Fotr vysv"tluje, %e stejná v!#e ur&ité &ástky 
získaná (vydaná) dnes nemá stejnou hodnotu jako stejná &ástka získaná (vydaná) 
pozd"ji. Nap$íklad jedna koruna má pro podnikatele v"t#í hodnotu dnes ne% za p"t 
let. 
H6#12+(5")#>()1$5+)&>(.12&1#C(
'istou sou&asnou hodnotu (NPV – net present value) definuje Koráb (2007, s. 175) 
jako rozdíl mezi diskontovan!mi pen"%ními p$íjmy z investi&ního projektu a 
kapitálov!mi v!daji, které jsou nutné pro jeho realizaci. 







Pokud je hodnota 'SH > 0, podnikatel m(%e investici p$ijmout. V!sledná 
hodnota dle Synka (2002, s. 263) p$edstavuje &ist! p$ínos investice. 
Podle Korába (2007, s 175) 'SH p$edstavuje dodate&n! v!nos, kter! podnik 
získá realizací projektu nad po%adovanou míru v!nosnosti. Pokud chce podnikatel 
v!nosnost nap$íklad 10 %, &istá sou&asná hodnota je v!nos, kter! podnik získá nad 
rámce po%adované v!nosnosti. Na záv"r dodává, %e p$ijatelné jsou pouze ty projekty, 
které spl+ují podmínky 'SH 0 0. 
H6#12+(0&"#?&'.1(0G&1)10>.1(7*196&#+(
Vnit$ní v!nosové metody (Internal Rate of Return – IRR) Fotr (2011, s. 80) chápe 
jako v!nosnost (rentabilitu), kterou projekt poskytuje b"hem svého %ivota. 'íseln" je 
                                                
2 'SH – &istá sou&asná hodnota investi&ní varianty (NPV), Pn – pen"%ní p$íjem v jednotliv!ch letech 
%ivostnosti investice, i – úrok, n – jednotlivá léta %ivostnosti investice, N – doba %ivotnosti investice, K – 
kapitálov! v!daj 
Obrázek 2 Rovnice pro v!po&et &isté sou&asné hodnoty, (Zdroj: 30) 
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vnit$ní v!nosové procento, respektive vnit$ní míra v!nosnosti rovná takové diskontní 
sazb", p$i které je 'SH projektu rovna nule. Stanovení IRR je slo%it"j#í ne ur&ení 
'SH, nebo, $e#ením je rovnice n-tého stupn", kde n je doba %ivotnosti projektu. 
Metoda je podle Synka (2002, s. 263) v praxi velmi oblíbená, jeliko% informuje 
o p$edpokládané v!nosnosti investice, která se dá porovnávat s po%adovanou 
v!nosností. Rozdíl je mírou jistoty a rizika. Pokud je p$íli# velk!, jistota je malá a 
riziko velké. Tuto informaci metoda 'SH neposkytuje. Kdy% se nap$íklad jedná o 
investici na úv"r, m"lo by b!t vnit$ní v!nosové procento vy##í, ne% je úroková sazba. 
2.7 Strategická anal!za problému a sou"asné situace 
V rámci strategického $ízení Ke$kovsk! (2006, s. 8) vysv"tluje pojem strategie, která 
se úzce spojuje s cíli, které spole&nost sleduje. Strategie je základní p$edstava o tom, 
jakou cestou budou firemní cíle dosa%eny. Pokud chce nap$íklad podnik nav!#it zisk, 
potom m(%e b!t tohoto cíle dosa%eno r(zn!mi postupy a zp(soby. Nap$íklad zv!#ení 
nabídky zbo%í, zv!#ení cen, sní%ení náklad( apod. Daného cíle se tedy dá dosáhnout 
r(znou strategií, které p$edur&ují budoucí &innosti podniku. 
Na strategii lze pohlí%et z n"kolika úhl(. Nap$íklad Dedouchová (2001, s. 15) 
rozli#uje tradi&ní a moderní strategii. 
Tradi"ní strategie – chápe strategii jako dokument, ve kterém jsou ur&eny 
dlouhodobé cíle podniku, stanoven pr(b"h jednotliv!ch operací a rozmíst"ní zdroj( 
pro spln"ní dan!ch cíl(. 
Moderní strategie – p$ipravenost podniku na budoucnost. 
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, pr(b"h jednotliv!ch 
strategick!ch operací a rozmíst"ní podnikov!ch zdroj( nezbytn!ch pro spln"ní 
dan!ch cíl( tak, aby tato strategie vycházela z pot$eb podniku a p$ihlí%ela ke 
zm"nám jeho zdroj( a sou&asn" odpovídajícím zp(sobem reagovala na zm"ny 
v okolí podniku. 
Podle Srpové (2011, s. 162) je strategie sestavována v t"ch firmách, kde je 
majitel p$esv"d&en o nutnosti a ú&elnosti tohoto kroku, pop$ípad" ve firmách, kde 
majitele ke zpracování strategie p$inutily vn"j#í okolnosti podniku. Dále uvádí, %e 
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ka%d! podnik by m"l mít definovanou misi a vizi podniku. 
Na základ" strategické anal!zy spole&nosti a ur&ení pozice v(&i okolí podniku je 
nezbytné definovat vizi a misi podniku. Havlí&ek (2009, s. 20) to vysv"tlil 
následovn": 
Mise – poslání podniku, obsahem mohou b!t etnické nebo spole&enské hodnoty, 
n"kdy m(%e mít i filozofick! charakter, kdy podnik prost$ednictvím mise informuje 
okolí, %e tu není pouze kv(li generování zisku, ale i t$eba kv(li spole&nosti a 
duchovním hodnotám. 
Vize – dlouhodob! sm"r podniku, vyty&ení sm"ru ,,kam firma krá&í“. Je to jasné 
vyjád$ení budoucí pozice podniku, které musí b!t srozumitelné pro v#echny 
zainteresované osoby v podniku. 
2.7.1 Anal!za vn#j(ího okolí podniku 
Mezi nej&ast"j#í nástroje vn"j#í anal!zy jsou SWOT anal!za, které bude 
v"nována samostatná kapitola a SLEPT anal!za, n"kdy té% jako PEST anal!za (s 
vynecháním ,,L“) 
<QR=!(+&+%G8+(
Podle Korába (2007, s. 48) je nástrojem k identifikaci a zkoumání externích 
faktor(. SLEPT vymezení oblastí anal!zy není p$ísn" striktní, n"kdy m(%e jít o 
provázanost jednotliv!ch oblastí, nap$. posouzení daní m(%e b!t podnikatelem 
chápáno jako legislativní nebo ekonomick! faktor, co% ale v d(sledky není d(le%ité) 
SLEPT anal!zu tvo$í následující oblasti: 
• Sociální oblast (trh práce, demografické ukazatele, vliv odbor(, 
korupce,...) 
• Legislativní oblast (zákony, jejich pou%itelnost a interpretace, práce 
soud(,...) 
• Ekonomická oblast (makroekonomické hospodá$ské ukazatele a jejich 
p$edpoklady, p$ímé a nep$ímé dan", tr%ní trendy, restrikce importu a 
exportu, státní podpora, dotace...) 




• Technologická oblast (technologické trendy, typick! v!voj a d(sledky 
v!voje internetu, podp(rné technologie a aplikace, jejich dostupnost,...) 
2.7.2 Anal!za oborového okolí podniku 
V rámci anal!zy oboru (mikrookolí) je t$eba zkoumat odv"tví, ve kterém firma 
p(sobí nebo kde plánuje podnikat. Podle Dedouchové (2001, s. 17) se anal!za 
zam"$uje na následující hlediska: 
• Struktura odv#tví (oligopolní, konkuren&ní, existence monopolu,...), 
• Trendy v odv#tví, 
• Míra ziskovosti v odv#tví, 
• Klí"ové faktory, které zp(sobují zm"ny v daném odv"tví (sezónnost, 
lobbing, legislativa, závislost na informacích, zm"na v nákupním 
chování zákazníka a citlivost na zm"nu, technologická náro&nost, vysok! 
podíl fixních náklad( apod. 
=1*#6*D0(;126%(7N#"()"%(
Úkolem mana%er( je charakterizovat a identifikovat potenciální p$íle%itosti a hrozby 
na trhu, kter!ch m(%e podnik vyu%ít ve své strategii, pop$ípad" omezit negativní vliv 
mo%n!ch hrozeb. Michael Porter identifikoval p"t sil, které p(sobí na firmu a 
p$edstavují mo%né hrozby nebo p$íle%itosti, Srpová (2011, s. 166-167)  
Jedná se o následujících p"t sil: 
• Riziko vstupu potenciálních konkurent(, 
• Rivalita mezi stávajícími firmami, 
• Smluvní síla kupujících, 
• Smluvní síla dodavatel(, 
• Hrozby substitu&ních produkt(. 
=%<%&")8/+1.1)."+,$>%'-$(>:)&"$&10,$+?)
Firmy, které nejsou doposud konkurencí, ale mohou se jimi stát. Sílu rizika ovliv+ují 
bariéry vstupu do odv"tví. P$ekonávání takov!ch bariér zvy#uje náklady. Nap$. 




D(le%it!m faktorem je struktura odv"tví – dáno velikostí podílu jednotliv!ch firem 
na trhu (monopol, oligopol, konkurence). Dále sou&asná poptávky, kdy r(st trhu 
zvy#uje po&et zákazník( nebo rostoucí po&et nákup( aktuálních zákazník(. V p$ípad" 
zvy#ující se poptávky m(%e podnik zvy#ovat obrat ani% by ubíral &ást trhu jin!m 
podnikatel(m. 
Podle Dedouchové (2001, s. 22) je rozsah rivality mezi podniky uvnit$ 
mikrookolí funkcí struktury mikrookolí, podmínek poptávky a v!stupních bariér 
C@-18$()/(-*)&1.1A(>(>:)
P$i hodnocení smluvní síly kupujících se Srpová (2011, s. 166) zam"$uje na 
následující otázky: 
• Jedná se o oligopolní nebo monopolní kupující, 
• Kupující realizují velké mno%ství nákup( – pokud ano, mohou za 
takov!ch podmínek vyu%ít své kupní síly a docílit sní%ení ceny, 
• Kupující si mohou vybírat mezi podniky s nízk!mi cenami – zp(sobují, 
%e prodávající podniky stojí proti sob" a ceny se sni%ují, 
• Spot$ebitelé mají mo%nost nákupu od n"kolika v!robc( najednou, 
• Existuje hrozba vertikální integrace a kupující si mohou vstupy vyráb"t 
sami. 
C@-18$()/(-*)#"#*8*+,-?)
Dodavatelé mohou podle Dedouchové (2001, s. 22) p(sobit jako hrozba, kdy% 
mohou zvy#ovat ceny a podnikatel je nucen toto zv!#ení zaplatit pop$ípad" sní%it 
kvalitu sv!ch nabízen!ch produkt( nebo slu%eb. 
Smluvní síla dodavatel( je podle Srpové (2011, s. 166) siln"j#í v následujících 
p$ípadech: 
• Neexistují dodávané substituty, pop$ípad" velmi malé mno%ství, 
• Odv"tví, kde podnikáme, není pro dodavatele existen&n" d(le%ité, 
• Vysoká diferencovanost dodavatel(, 
• Hrozba vertikální integrace dodavatel(,  




Poslední &ást Porterova modelu p"ti sil je hrozba substitu&ních produkt(. Podle 
Dedouchové (2001, s. 23)  existence blízk!ch substitut( vytvá$í konkuren&ní hrozbu 
limitující ceny, za kterou podnik prodává, a tím limituje ziskovost podniku. Pokud 
má podnik málo blízk!ch substitut(, m(%e zv!#it mírn" ceny a tím v kone&ném 
d(sledku i celkov! zisk. 
2.7.3 Anal!za vnit%ního okolí podniku 
E>6%$/,5)FC)
Podle Korába (2007, s. 51) se jedná o model, kter! zkoumá firmu prost$ednictvím 
sedmi základních vnit$ních oblastí ka%dé spole&nosti, kde písmeno ,,S“ je po&áte&ní 
písmeno anglick!ch názv( t"chto oblastí. Jedná se o model kritick!ch faktor( 
úsp"chu. 
Tento model se skládá z následujících oblastí: 
• Strategie (strategy) –strategické cíle spole&nosti, 
• Systémy (systems) – vnit$ní systémy a zp(sob $ízení firmy, 
• Struktura (structure) – organiza&ní struktura firma, 
• Spolupracovníci (staff) – lidské zdroje firmy,  
• Styl mana%erské práce (style) – kompetence a p$ístup managementu, 
• Schopnosti (skills) – pracovní a tv(r&í dispozice lidí ve firm", 
kompetence a kvalifikace, 
• Sdílené hodnoty (shared values) – principy, ideje a hodnoty, které jsou 
ve firm" sdíleny. 
2.7.4 Anal!za rizik 
Ka%d! podnikatelsk! plán v sob" nutn" nese ur&itou míru nejistoty, tedy rizika, %e 
reálné v!sledky se budou li#it od t"ch o&ekávan!ch. Podle Korába (2007, s. 89) by 
m"la b!t sou&ástí ka%dého podnikatelského zám"ru anal!za rizik, která se sna%í 
vyvarovat negativním d(sledk( rizikov!ch faktor(. Hodnocení a ,,$ízení“ rizik lze 
provád"t na r(zném stupni odbornosti. D(le%ité jsou analytické nástroje kvantifikace 
a ohodnocení konkrétních rizikov!ch faktor(, ale také kvalita p$ipraven!ch scéná$( a 




V obecné zásad" se dají definovat &ty$i klí&ové kroky ,,$ízení rizika“: 
• Identifikace rizikov!ch faktor$ – tedy d(sledné ex ante promy#lení 
toho, z jak!ch d(vod( a p$í&in se ná# zám"r m(%e posunout jinam, ne% 
podnikatel plánoval, 
• Kvantifikace rizik – s vyu%itím vhodn!ch technik nebo selského 
rozumu provést kvantifikaci, tedy &íseln" vyjád$it riziko. M(%e jít o 
odhadnutí pravd"podobnosti v!skytu necht"ného faktoru a odvození 
mo%n!ch d(sledk(, 
• Plánování krizov!ch scéná%$ – p$íprava strategií, plán( a postup( 
v podniku, pokud eskalují rizikové faktory, tedy i jejich ne%ádoucí 
faktor. Obsahem by mohla b!ti i jednoduchá finan&ní anal!za dopad( 
jednotliv!ch variant. Obsahem m(%e b!t: 
• What-if anal!za – ,,pokud se stane n"co, pak by to znamenalo...“ 
• Nejhor'í scéná$ – exit strategie, tedy ,,p$ed&asné“ ukon&ení 
podnikaní s minimalizací negativních d(sledk( a ztrát 
podnikatele. 
• Monitoring a %ízení – pr(b"%ná a trvalá kontrola a sledování s rizikem 
souvisejících faktor(. 
V %ádném podnikatelském projektu by nem"ly chyb"t úsp"#nost a riziko 
projektu, nap$íklad ve form" SWOT anal!zy. 
<S,!(+&+%G8+(
Jedná se podle Korába (2007, s. 48) o nej&ast"j#í nástroj anal!zy. SWOT anal!zu 
vysv"tluje jako obecn! analytick! rámec, kter! identifikuje a posuzuje v!znamnost 
faktor( z pohledu siln!ch stránek (Strenghts) a slab!ch stránek (Weaknesses) 
zkoumaného podnikatelského zám"ru a budoucího podniku. Dále analyzuje 
p%íle&itosti (Opportunities) a hrozby (Threaths), kter!m je nebo bude zkouman! 
podnik vystaven. 
Tuto anal!zu podle Srpové (2011, s. 174) poprvé pou%il americk! poradce a 
konzultant v oblasti obchodu a managementu Albert S. Humphrey mezi lety 1960-
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1970. SWOT anal!za zkoumá vzájemné vztahy v!sledk( externí a interní anal!zy.  
P$i SWOT anal!ze si je t$eba dle Korába (2007, s. 48) uv"domit následujících 
v"cí: 
• Silné a slabé stránky jsou ve skute&nosti interní faktory, nad kter!mi 
má podnik svoji kontrolu a které sám o sob" m(%e ovliv+ovat (nap$íklad 
m(%e jít o dobré mana%erské dovednosti, jedine&nost nebo pr(m"rnost 
personálu a dal#í silná a slabá místa ve firm".) 
• Hrozby a p%íle&itosti jsou naopak externími vlivy, které sami o sob" 
firma neovlivní, pouze na n" m(%e reagovat p$izp(sobením, respektive 
m(%e zm"nit své chování (nap$íklad situace na trhu práce, silná nebo 
slabá konkurence, legislativa – da+ová politika státu, pracovní právo 
apod.) 
Následn" se v#echny &ty$i faktory poskládají do tabulky, p$i&em% v $ádcích 
jsou silné a slabé stránky a ve sloupcích p$íle%itosti a hrozby. Podle 
Srpové (2011, s. 174) je pak t$eba hledat vzájemné vazby a do bun"k 
matice je zapsat následovn": 
• ,,+“ kdy% silná stránka umo%ní vyu%ít p$íle%itosti &i hrozbu nebo kdy% 
slabá stránka bude vyvá%ena zm"nou v okolí 
• ,,-„ kdy% silná stránka bude redukována zm"nou v okolí nebo kdy% slabá 
stránka zabrání firm" vyhnout se ohro%ení, pop$ípad" kdy% slabá stránka 
bude zm"nou okolí je#t" zv!razn"na 
• ,,0“ kdy% neexistuje vztah 
Podle Eckhardotové (2014, online) se po sestavení tabulky doporu&uje 
nadefinovat strategie, které vzejdou ze SWOT anal!zy. Je t$eba vyhodnotit, které 
kvadranty si zaslou%í nejvíce pozornosti. SWOT anal!za je subjektivní, tudí% 
neexistuje správné $e#ení.  
Ze SWOT anal!zy mohou vzejít &ty$i r(zné strategie a úkolem podnikatele je 
vybrat strategii s nejv"t#ím potenciálem. Strategie mohou b!t: 
• SO (maxi-maxi) – sna%í se vyu%ít co nejvíce siln!ch stránek podniku, 
aby zu%itkovala p$íle%itosti na trhu 
• WO (mini-maxi) – zam"$uje se na p$ekonání slab!ch stránek tak, aby 
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bylo mo%né vyu%ít nastalé p$íle%itosti 
• ST (maxi-mini) – vyu%ívá siln!ch stránek k eliminaci hrozeb 
• WT (mini-mini) – $e#í nep$íznivé dopady a zam"$uj se na minimalizaci 
negativních efekt( 
2.8 Elektronické podnikání 
2.8.1 Startup 
Podle Steva Blanka (2010, online) je startup do&asná podoba firmy, která je ur&ená 
k hledání opakovatelného a #kálovatelného obchodního modelu. Tohle nastavení se 
s rozvojem firmy postupem &asu m"ní. Na druhé stran" jsou velké obchodní firmy, 
které pou%ívají ov"$ené a zab"hnuté obchodní modely. 
Zajímavé vysv"tlení p$iná#í Va+hara (2016, online), kter! startup vysv"tluje na 
pojmech – nápad, projekt a startup. 
• Nápad – nápad je virtuální my#lenka, kterou si autor vymyslí. I kdy% 
bude autor o svém nápadu stále mluvit nebo ho rozebírat se sv!mi 
kamarády, pop$ípad" budoucími spole&níky, z(stává stále jenom 
my#lenkou. Dokud nedojde k samotné realizaci, jedná se pouze o nápad. 
Dále vysv"tluje, %e samotné nápady moc velkou hodnotu nemají. 
Nejd(le%it"j#í je realizace. 
• Projekt – z nápadu se stává projekt ve chvíli, kdy se na tom za&ne 
pracovat. Projektem m(%e b!t web, kter! se vytvo$il za ú&elem realizace 
pop$ípad" t!m, kter! za&ne na nápadu pracovat. Oproti nápadu se projekt 
posouvá mnohem dál, jeliko% se na pouhém nápadu skute&n" za&alo 
pracovat. Není to pouze o mluvení &i nápadu, ale je to o té exekutivní 
&ásti, tedy realizaci. 
• Startup – vychází z projektu. Nejedná se o %ádnou testovací &i beta 
verzi. Skute&n! startup u% by m"l mít své první zákazníky. Jedná se o 
normální podnikání, které za&íná pomalu r(st. Má své první zákazníky, 
pomoci prvních zákazník( se dá vytvo$it trend. Ka%d! m"síc by m"ly 
r(st p$íjmy a po&et zákazník(. Není nezbytné, aby byl start-up ihned 
ziskov!. Na druhou stranu by m"ly zisky pomalu r(st, nem"ly by 
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stagnovat. Startup by m"l mít vytvo$en! hotov! model a hlavn" jasn! 
podnikatelsk! plán. Startup &asto není pouze o jednom &lov"ku, ale o 
dal#ích lidech, kte$í se b"hem po&áte&ního období k projektu p$idají, 
pop$ípad" m(%e jít i o investora, kterému se projekt zalíbí a rozhodne se 
do n"ho investovat. Pokud je startup alespo+ trochu úsp"#n!, nem(%e 
nikdy stát pouze na jednom &lov"ku. 
T&#6*&6#10G()#+*#$7(
Popularitu startupu p$iná#í práv" internet a internetové podnikání. Podle Sterlyho 
(2013, s. 12) se za internetov! startup dá pokládat projekt, kter! vznikl v prost$edí 
internetu a je p$ipojen k celosv"tové po&íta&ové síti. Zpravidla se jedná o r(zné 
sociální sít", blogy, webové projekty, aplikace, mobilní aplikace &i B2B nebo B2C 
slu%by. 
V posledních letech jsou práv" tyto projekty velmi oblíbené. Za v#ím stojí 
raketov! r(st mnoha internetov!ch firem, kter! vyrostly o stovky procent b"hem 
n"kolika let. Jedná se nap$íklad o slu%by jako Facebook, Twitter, LinkedIn a mnohé 
dal#í. 
Otázkou, pro& jsou internetové projekty tolik zajímavé, se zab!val americk! 
investor Dave McClure (2012, s. 1-26). Vymezil t$i základní zm"ny, které p$isp"ly 
k popularit" a úsp"chu internetového podnikání. 
E,$G()."+H,4*)&*.%+'-1)$*)85+8"H,$()/-1345)$,4").0"#1&+1)*)<*:'A,$()7%$$"/+%)
• Celkov" ni%#í náklady na provoz, &asto odpadají velké fixní náklady 
• Ni%#í náklady na software a servery 
• Nízké náklady na marketingové aktivity 
I,#$"#1GG()<.?/"4)<(/&'8'$()<'&*<$(&?).H,/)%$+,0$,+)
• Vyhledáva&e (Google, Seznam) 
• Sociální sít" (Facebook, Twitter, LinkedIn) 
• Rozmach chytr!ch telefon( (iOS, Android) 
• Nová média a lokální slu%by (Pinterest, Youtube) 





• Vznikají tzv. inkubátory a akcelerátory 
• Investice se spojují s &astou spolupráci, mentorováním, &i p$edáním 
know-how 
• V p$ípad" neúsp"chu jsou ztráty ni%#í, selhání není tak „bolestivé“ 
McClure tedy vysv"tluje, %e budovat internetov! projekt je levn"j#í, rychlej#í a 
jejich r(st m(%e b!t masivn"j#í ne% u klasick!ch firem. Dále i získávání zákazník( je 
snaz#í, efektivn"j#í, jeliko% je mo%né provést detailní segmentací a zacílení na 
konkrétní skupinu lidí. V neposlední $ad" jsou v#echny aktivity lépe m"$itelné a 
kontrolovatelné. 
2.8.2 Faktory pro úsp#ch startupu 
Mnohé startupové projekty jsou plné p$íslib(, inovací, naopak druhá strana mince je 
nejistota a riziko. Podle Demersa (2015, online) existuje spousta skv"l!ch nápad(, 
které se nikdy nepoda$í zrealizovat a naopak existuje spousta pochybn!ch nápad(, 
které vzejdou v projekty a stanou se velmi úsp"#n!mi.  
Demers vymezil deset kritick!ch faktor( úsp"#ného startupu: 
• Nápad – síla nápadu jeho autora a zakladatele je zcela zásadní a jeví se 
jako nejv"t#ím faktorem pro vybudování úsp"#ného businessu. Na 
druhou stranu je to jen mal! prvek toho, jak to m(%e celé dopadnout. 
Nap$íklad spole&nost Google cht"la vyvinout interaktivní webov! 
vyhledáva&, co% u% vymyslelo desítky dal#ích lidí je#t" p$ed Googlem. 
Ale proto, %e Google m"l plán, systém, správnou exekuci a na&asování, 
mohl se stát úsp"#n!m i s ohledem na nedostatek originality nápadu. 
• Lídr – je d(le%it! pro rozhodování, nastavení vizí, cíl( a k inspirování 
lidí kolem nich, aby pracovali tvrd" a poctiv" sm"rem k cílov!m 
skupinám. 
• T!m – lídr je samoz$ejm" klí&ovou osobností, ale bezesporu je nutné 
vytvo$it správn! t!m a obklopit se lidmi, kte$í sdílí stejné nad#ení. 
Správní lidé jsou hnací silou inovací, kte$í vykonávají své cíle na vysoké 
úrovni. )patn! t!m m(%e &asto polo%it cel! projekt. 
• Kapitál – pracovní kapitál je d(le%it! u% od rané fáze. Není v%dy nutné, 
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aby m"l startup hned od po&átku velkého investora. Ze za&átku se m(%e 
jednat o rodinné a osobní investice. 
• Plán – plán by m"l obsahovat více ne% jen základní my#lenku. Obsahuje 
své cíle, operace a dal#í. 
• Realizace – ji% bylo $e&eno, %e bez realizace z(stává plán &i nápad 
bezcenn!. Pokud má startup odpovídající vhodn! podnikatelsk! plán, 
m(%e ho za&ít postupn" realizovat, kdy b"hem realizace m(%e plán 
neustále aktualizovat tak, aby odpovídal situaci na trhu. 
• Na"asování – je d(le%ité z konkuren&ního hlediska. Je t$eba vystoupit na 
trh v ten správn! moment. Nap$íklad portál YouTube vstoupil na trh se 
za&átek vysokorychlostního internetu. P$edtím existovaly mnohé video 
portály, ale %ádn! neusp"l kv(li pomalému p$ipojení.  
• Marketing – kriticky ovliv+uje nákupní chování zákazník(. I hor#í 
produkt, kter! je mén" atraktivní a má správn! marketing, m(%e vytvo$it 
dobrou zna&ku a b!t úsp"#n"j#í p$i správné marketingové strategii. 
• Fáze r$stu – s r(stem je t$eba zacházet zodpov"dn". Firma m(%e r(st 
p$íli# rychle a stejn" tak m(%e i skon&it. Naopak p$i pomalém r(stu m(%e 
dojít k úplnému zastavení rozvoje. Pokud má firma n"která slab#í místa 
ve srovnání s konkurencí, je t$eba investovat dostatek &asu a prost$edk( 
do slab!ch míst, aby je p$ekonala.  
• Reakce na krize – schopnost a p$ipravenost zareagovat na p$ípadné 
krizové situace a scéná$e. Pokud má startup vhodn" reagovat na krizi, 
musí b!t dop$edu p$ipraven. 
2.8.3 Elevator pitch 
Jedná se o projev, pop$ípad" prezentaci, která je stru&ná, p$esv"d&ivá a zárove+ 
nezapomenutelná. Podle Schánové (2014, online) by m"l elevator pitch slou%it 
k tomu, aby vyvolala zájem o projekt, nápad &i spole&nost. Doslova znamená 
v!tahov! prodej nebo prezentace ve v!tahu. Z toho d(vodu by délka elevatoru pitch 
m"la trvat maximáln" jednu minutu, proto%e je to &as, kter! &lov"k stráví p$ibli%n" ve 
v!tahu.  
Podle Businessinfo (2006, online) je u%ite&né mít stru&nou, jasnou, 
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srozumitelnou a údernou, snadno zapamatovatelnou prezentaci, kterou lze pou%ít 
rychle a kdekoliv, t$eba ve zmín"ném v!tahu nebo na spole&enské akci pop$ípad" 
t$eba na koupali#ti. Minutová prezentace by m"la obsahovat následující: 
• Hlavní my#lenku, 
• Jak je firma s danou my#lenkou daleko, 
• Jaké trhy existují pro uplatn"ní my#lenky, 
• Jaké konkuren&ní v!hoda firma má na t"chto trzích, 
• Jaké konkuren&ní v!hody má obecn", 
• Jak hodlá získávat peníze, 
• Kolik bude pot$eba celkem, 
• Jaká &ást bude financována extern" a kolik za to investorovi nabízí, 
• Kdo je sou&ástí t!mu, 
• Jak! je potenciální zisk pro investora. 
Celkov" to shrnuje Schánková (2014, online) v #esti logick!ch krocích. Nejprve 
identifikovat cíl, poté po$ádn" a jasn" vysv"tlit, co firma d"lá. Dále vyu%ít jedine&né 
prodejní nabídky (tzv. unique selling propositions) a zapojit otázky a poslucha&e. 
Nakonec dát v#e dohromady, vytvo$it zhruba minutov! proslov a cel! elevator 
speech neustále trénovat, tak aby byla firma schopná ho vyu%ít za jak!chkoliv 
okolností a v jakékoliv situaci 
2.9 Affiliate marketing 
Affiliate marketing, také provizní marketing je podle Ro%enského (2014, s. 17) t!m 
marketingu, kter! je orientován na v!kon. Partne$i sm"$ují zákazníky na stránky 
obchodníka, kde si n"co objednají, a partne$i následn" obdr%í provizi. Partne$i 
mohou zákazníky získávat r(zn", nej&ast"ji v#ak p$es své webové stránky, e-mailem, 
psaním na sociálních sítích, p$es vyhledáva&e a ti nejlep#í dokonce i po telefonu. 
Samotná motivace je velmi jednoduchá – p$im"t zákazníka k akci (v"t#inou 
objednávce) a následn" inkasovat provizi. 
Nemusí se v%dy jednat pouze o objednávku. Affiliate marketing m(%e b!t také 
vypln"ní formulá$e, zanechání e-mailového kontaktu nebo pouhé zobrazení reklamy. 
I provize m(%e mít r(zné podoby. N"kdy se m(%e jednat o fixní &ástku (v"t#inou za 
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zanechání kontaktu), nebo procentuální &ástku z celkové objednávky (ceny nákupu). 
Velikost trhu affiliate marketingu roste ve sv"te zhruba o 20 % ro&n". Jen pro 
p$edstavu bylo v roce 2014 vyplaceno více ne% 4,1 miliardy dolar(. Tolik vyplatili 
obchodníci na provizích a nákladech spojen!ch s provozem provizních systém(. 
V 'eské republice je zhruba  1000 funk&ních provizních systém(. V t"chto 
programech je zapojeno p$es 10 000 partner(, z nich% v"t#ina je zapojena do více 
provizních systém( sou&asn". Velikost trhu se odhaduje na 250 – 400 milion( korun, 
které jsou vyplaceny za provizích ro&n". Nejoblíben"j#í obory jsou slevy, finance a 
cestování. 
2.9.1 Affiliate systém 
Je t$eba definovat a vysv"tlit pojmy, se kter!mi se m(%e podnikatel setkat. Rozli#uje 
se affiliate spole&nost a affiliate prodejce, kte$í mezi sebou uzavírají smlouvu o 
spolupráci. Dále je t$eba vymezit a rozli#it zákazníka a náv#t"vníka. 
• Affiliate spole"nost- firma, která nabízí provizní affiliate systém. Firma 
nabízí mo%nost p$eprodávat jejich slu%by &i produkty. Následn" vyplácí 
provize affiliate prodejc(m. Spole&nosti &asto zahajují affiliate &innost, 
aby vytvo$ili nov! distribu&ní kanál pro jejich slu%by. 
• Affiliate prodejce – jedná se o subjekt, kter! prodává slu%by nebo 
produkty affiliate spole&nosti a za ka%d! realizovan! prodej &i 
doporu&ení získává p$edem danou sjednanou provizi. Subjekt m(%e b!t 
jak fyzická tak i právnická osoba. Aby se subjekt mohl stát affiliatem 
prodejcem, m"l by mít své vlastní identifika&ní &íslo. Dále své vlastní 
webové stránky, p$es které bude nabízet a doporu&ovat slu%by affiliate 
spole&nosti. N"kdy je vy%adován i p$edem zpracovan! podnikatelsk! 
zám"r. 
• Affiliate zákazník – subjekt, kter! sv!m chováním na webu vyvolá 
interakci, za kterou affiliate prodejce inkasuje provizi. M(%e se jednat o 
nákup produktu &i slu%by, pop$ípad" pouze klik a následné p$esm"rování  
na webové stránky affiliate spole&nosti apod. 
• Affiliate náv(t#vník – subjekt, kter! se pohybuje na stránkách affiliate 
prodejce. Sv!m chováním ale nevyvolává %ádnou interakci, za kterou by 
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nále%ela affiliate prodejci provize.  
2.9.2 Affiliate modely 
Rozli#ují se dva základní affiliate modely. Nejroz#í$en"j#ím a základním modelem je 
standardní affiliate model, kde p$ichází do styku celkem t$i subjekty. Je to affiliate 
spole&nost, affiliate prodejce a zákazník. Jako druh! model se hojn" pou%ívá tzv. 
sí,ov! affiliate model, kdy tento p$ístup je zalo%en na interakci 4 subjekt(, kde do 
vztahu vstupuje prost$edník. 
C+*$#*0#$()@"#,-)
Ve standardním modelu spole&nost nabízí a provozuje sv(j vlastní affiliate program. 
Affiliate spole&nost uzavírá smlouvu s ka%d!m subjektem (affiliate prodejcem) 
zvlá#,. Firma si $e#í a zaji#,uje ve#kerou administraci s tím spojenou, vyplácení 
provizí a personální zaji#t"ní. Nev!hodou je, %e affiliate prodejce musí uzav$ít 
s ka%dou firmou smlouvu zvlá#,.  
C(K"89)@"#,-)
Jedná se o model, do kterého vstupuje oproti standardnímu modelu je#t" &tvrt! 
subjekt, a to prost$edník. Je v zásad" jednodu##í pro affiliate spole&nosti, jeliko% si 
nemusí vytvá$et vlastní provizní systémy, odpadají administrativní starosti a ve#keré 
tyto povinnosti a zále%itosti p$ená#í práv" na prost$edníka. Úkolem prost$edníka je 
vytvo$it affiliate program pro affiliate spole&nost a pak obstarávat ve#keré 
administrativní zále%itosti. Affiliate prost$edník zpravidla neobsluhuje pouze jeden 
affiliate program, ale obvykle pracuje pro více spole&ností. Pro affiliate prodejce je 
tento systém mnohem jednodu##í, jeliko% nemusí uzavírat s ka%dou spole&ností 
smlouvu zvlá#, a sledovat jednotlivé v!kony u ka%dé firmy individuáln", ale naopak 
m(%e ovládat v#echny své programy na jednom míst". Naopak nev!hodou pro 
affiliate prodejce jsou ni%#í provize, jeliko% &ást provize p$ipadá práv" na 
prost$edníka.  
2.9.3 Formy odm#)ování v affiliate programu 
V rámci affiliate marketingu se rozli#uje n"kolik forem odm"+ování, kdy v p$ípad" 
n"jaké akce zákazníka dojde k vyplacení provize affiliate spole&nosti pro affiliate 
partnera. V zásad" se rozli#ují: CPC – cost per click, CPT – cost per thousand 
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pop$ípad" jiné vyjád$ení stejného modelu CPM – cost per mile, CPA – cost per 
action a nakonec CPS – cost per sale. Jednotlivé formy jsou podrobn"ji vysv"tleny 
ní%e.3 
L!C)M)L"/+).,0)/*-,)
Jedna z nejroz#í$en"j#ích forem odm"+ování v affiliate prost$edí. Jedná se o 
odm"nu za uskute&n"n! prodej. Pokud se zákazník proklikne na web affiliate 
spole&nosti p$es affiliate partnera, vzniká v p$ípad" uskute&n"né objednávky nebo 
nákupu nárok na provizi affiliate partnera. V!#e provize m(%e b!t domluvena mezi 
affiliate spole&ností a affiliate partnerem bu. fixní, pop$ípad" jako procento 
z prodeje. Jedná se o nejroz#í$en"j#í formu na trhu letenek, ubytování a cestování 
v(bec.  
L!L)M)L"/+).,0)>-%>&)
Platba za klik na reklamu. Synomymem je PPC – pay per click. Princip je velmi 
jednoduch!. Jakmile n"kdo klikne na reklamu na webu, p$ipo&ítá se provize za klik. 
Reklama se dá takhle nabízet inzerentovi osobn", ale pohodln"j#í je vyu%ít systémy, 
jako jsou nap$íklad Google AdSence nebo u nás oblíben! eTarget pop$ípad" Sklik od 
Seznamu. V affiliate marketingu na trhu letenek a ubytování se vyu%ívá velmi z$ídka. 
L!N)2)L"/+).,0)+:"1/*$#)OL!E)2)>"/+).,0)@%-,P)
Oba tyto pojmy vyjad$ují stejn! model spolupráce. Jedná se o inkasování 
provize za po&et zobrazení reklamy. Zpravidla 1000 zobrazení. Ur&ujícím je 
zobrazení reklamy jako takové. Na trhu letenek a ubytování nejsou na tomto principu 
zalo%eny %ádné affiliate spole&nosti. 
L!Q)M)L"/+).,0)*>+%"$)
Jedná se o formu odm"+ování zalo%ené na konkrétní akci. Affiliate prodejce 
inkasuje odm"+u, pokud dojde ke konkrétní aktivit" u%ivatele. M(%e jít o vypln"ní 
objednávky, formulá$e, zhlédnutí videa apod. Nezále%í ani na zobrazení ani na 
prokliku. Hlavní rozdíl mezi CPA a CPS je, %e u cost per action nemusí dojít 
k nákupu konkrétní slu%by nebo produktu. U CPA získává affiliate spole&nost 
kontakt na klienta. CPA se té% m(%e ozna&ovat jako CPL – cost per lead. Kde Lead 
                                                
3 Dognet.cz Affiliate network a affiliate marketing 
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je v podstat" vypln"n! formulá$, kter! se posléze posílá k inzerentovi, kter! ho 
zpracuje.  
2.9.4 Letenky 
Letenka se podle Bo&ka (2013, s. 27) dá definovat jako doklad, kter! oprav+uje 
cestujícího k doprav" z leti#t" místa odletu na leti#t" místa p$íletu podle sm"ru cesty 
a tarifu, kter! je uveden na letence.  
Dnes v dob" WWW sít" u% neexistují papírové letenky, ale pouze elektronické. 
Sta&í p$ijít na leti#t" s platn!m cestovním dokladem a aerolinka si sama ov"$í 
platnost letenky, kterou na míst" pro pasa%éra vytiskne. 
A6&1#01*-+(%6#6&:C(
Zákazník kupující letenku vidí pouze kone&nou cenu letenky. N"kdy je cena 
rozd"lena na cenu letenky a náklad( na palivov! poplatek. Samá problematika 
cenotvorby letenek je ale mnohem slo%it"j#í. Na následujícím obrázku je p$íkladná 














Obrázek 3 Cenotvorba letenky z Prahy do Bangkoku, (Zdroj: 37) 
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Jako vstupní náklad letenky je ,,FARE 1“ jako poplatek za cestu z Prahy do 
Bangkoku a ,,FARE 2“ jako poplatek za cestu zpátky. Tyto ceny jsou nastaveny 
podle cenové politiky jednotliv!ch aerolinek. Dále ovliv+uje v!#i cenu letenky 
palivov! poplatek – ozna&en kódem YR. Tento poplatek byl zaveden v roce 2004 
jako reakce na rychle rostoucí cenu ropy. V#echny dal#í poplatky mohou ovlivnit 
pouze leti#t" nebo státní orgány konkrétních zemí. Jedná se nap$íklad o tyto kódy – 
E7, G8, RN, CJ, CZ, TS a dal#í. V%dy zále%í na konkrétním letu, ale zpravidla se 
jedná o leti#tní poplatky jednotliv!ch zemí a leti#,, poplatky za odbavení pop$ípad" 
poplatky za ka%d! p$ílet nebo odlet ze zem". 
=*10"86(8+(0C)#+06&'(%6#6&:C(
Na záv"r je t$eba je#t" vysv"tlit, jak je odm"+ován affiliate prodejce za prodej 
letenky od affiliate spole&nosti. 
V#echny letecké spole&nosti jsou zapsány v IATA (Mezinárodní asociace 
leteck!ch dopravc(). Podle Bo&ka (2013, s. 32) vkládají jednotlivé aerolinky ceny 
tarif( do tzv. GDS (globální rezerva&ní systém). Do tohoto registru mají p$ístup 
pouze akreditovaní prodejci, kte$í k dané cen" letenky, která se skládá z tarifu a 
poplatk(, p$idají je#t" své poplatky za vystavení letenky. V 'eské republice jsou tyto 
poplatky od 90 K& do 790 K&. Nejni%#í poplatek je u letenek, které jsou vystaveny 
pomocí online rezerva&ního vyhledáva&e. Naopak nejvy##ích poplatk( se t!kají 
letenky, které jsou rezervovány p$ímo u individuálního prodejce. 
Tyto poplatky jsou zcela zásadní pro affiliate marketing. O tento poplatek se 
toti% poté d"lí affiliate spole&nost a affiliate partner, p$es kterého zákazník p$i#el na 
web affiliate spole&nosti a rezervaci provedl. V sou&asnosti je ale obvyklé, %e se 
affiliate partner nemusí o provizi d"lit v(bec a zpravidla inkasuje 100 % z celé 
&ástky za vystavení letenky. Velkou v!hodou m(%e b!t i mo%nost úpravy v!#e 
provize, kterou si m(%e affiliate partner zm"nit v administraci.  
2.9.5 Affiliate spole"nosti v 'eské republice 
V 'eské republice existují t$i spole&nosti, které prodávají letenky a fungují jako  tzv. 
OTA (online travel agency). Jedná  se o letenkov! vyhledáva& Kralovna.cz od 
spole&nosti StudentAgency, dále vyhledáva& pelikan.cz od spole&nosti Pelicantravel 
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a jako poslední vyhledáva& Letu#ka.cz od spole&nosti Asiana. V#echny tyto t$i 
fungují na velmi podobném principu, kter! byl vysv"tlen v!#e. Agentury si za 
vystavení a prodej letenky naú&tují provizi, která se m(%e trochu li#it u ka%dé 
letenky. Zmín"né affiliate spole&nosti nabízejí ka%dá sv(j vlastní affiliate program.  
V následující &ásti bude zmín"n pouze vyhledáva& Kralovna.cz od spole&nosti 
StudentAgency, která je jedni&kou na &eském trhu. Poté bude zmín"n je#t" partner 
Booking.com, jako%to nejv"t#í affiliate spole&nost nabízející slu%by v oblasti 
ubytování na celém sv"t". Do t$etice bude pro pot$eby projektu je#t" definován 
partner Rentalcars.com, kter! nabízí affiliate $e#ení pro p(j&ování aut po celém sv"t". 
FBB"%"+#6(7*1I*+;(U*E%10&+V98(12(<#$26&#FI6&9C(
Vyhledáva& Královna.cz je podle 'erného (2016, online) nejv"t#ím vyhledáva&em na 
&eském trhu. Za Rok 2015 utr%ila 3,15 miliardy korun, co% byl r(st o 7 % oproti 
p$ede#lému roku. 
Affiliate program od StudentAgency umo%+uje partner(m nastavit v!#i provize, 
která se m(%e pohybovat od 90 do 490 K&. Affiliate partner si nem(%e provizi 
nastavit ni%#í ne% 90 K&.  Pokud dojde k uhrazení ceny letenky online pomocí 
platební karty, je provize pro affiliate partnera poní%ena o 90 K&. Tudí% pokud dojde 
k nastavení provize na nejni%#í cenu, je v!#e provize p$esn" ve v!#i poplatku za 
online platbu. Pokud se zákazník rozhodne uhradit letenku p$evodem z ú&tu, osobn" 
na pobo&ce pop$ípad" vyu%ije PaySe, nále%í affiliate prodejci 100 % provize. Spolek 
(2013, s. 37) vysv"tluje v!hody a nev!hody tohoto systému. 
R9:"#5)*BB%-%*+,)/5/+J@1)60'-"8$*S><)
Mezi hlavní v!hody pat$í mo%nost affiliate prodejce regulovat a ovliv+ovat v!#i ceny 
letenek, jeliko% má mo%nost m"nit v!#i své provize. Tento poplatek se dá zm"nit 
v on-line administraci a jeho zm"na se projeví okam%it". 
Mezi dal#í p$ednosti tohoto vyhledáva&e je variabilita vyhledávání, kdy 
zákazník m(%e vybrat více odletov!ch leti#,, nastavit rozmezí a% t$í dn( tak, aby 
vyhledáva& na#el tu nejv!hodn"j#í kombinaci. V!hodou je také mo%nost hledat tzv. 
open-jaw letenky. Jedná se o let z bodu A do místa B a návrat z místa C do místa A. 
Zjednodu#en" $e&eno jde o dv" jednosm"rné letenky, p$i&em% je tato kombinace 




Zásadní nev!hodou této affiliate spole&nosti je fixní poplatek 90,- K&, kter! je str%en 
z provize affiliate partnera v p$ípad", kdy zákazník platí online kartou. Je velmi 
pravd"podobné, %e tento poplatek za online platbu tak vysok! není, ale spole&nost se 




3 ANAL!ZA PROBLÉMU A SOU!ASNÉ SITUACE 
Tato kapitola si klade za cíl definovat konkrétní problém, p$ed kter!m stojí potenciální 
podnik a podnikatelsk! zám"r jako takov!. Cílem této &ásti je provést anal!zu tr%ního 
prost$edí a identifikovat klí&ové ukazatele, které ovliv+ují nebo by mohly p$ímo 
ovlivnit podnik p$i jeho vzniku. Velkou &ást této kapitoly budou tvo$it anal!zy sou&asné 
situace, které by m"ly zhodnotit potenciální #anci daného projektu.  
Následující text by m"l tedy zodpov"d"t otázku, zda se v(bec najde dostatek 
zákazník(, kte$í budou ochotni vyu%ívat slu%by projektu Sv"totrip.cz.  
F&+%G8+(7*1-%>;$(
Základní otázkou celého problému je úsp"ch pop$ípad" neúsp"ch projektu. Jedná se o 
základní problém, p$ed kter!m stojí ka%d! podnikatelsk! zám"r. Je t$eba zjistit, zda se 
najde dostatek zákazník(, kte$í by byli ochotni vyu%ívat nabízené slu%by.  
3.1 Anal!za tr&ního prost%edí 
P$ed sestavením podnikatelského plánu je nezbytné provést anal!zu tr%ního prost$edí a 
zjistit, zda bude o nabízené slu%by v na#em regionu v(bec zájem. Vhodné bude 
analyzovat konkurenci v odv"tví, jak je konkurence velká, &inná a zda není cílov! trh 
ji% nasycen. V rámci anal!zy tr%ního prost$edí vyu%ijemeSLEPT anal!zu, která poslou%í 
pro zhodnocení vn"j#ího okolí podniku, tedy k identifikaci a zkoumání externích 
faktor(. Poté bude provedena Porterova anal!za p"ti konkuren&ních sil, díky které m(%e 
b!t zhodnoceno odv"tví, do kterého se chystá podnik vstoupit. Rovn"% poslou%í k 
identifikaci hrozeb a tr%ních p$íle%itostí. 
3.1.1 SLEPT anal!za 
Tato anal!za se skládá z p"ti oblastí, a to konkrétn": Sociální, legislativní, ekonomická, 




V 'eské republice %ije v sou&asnosti podle &eského statistického ú$adu 10 578 820 lidí. 
Podle záznamu z &eského statistického ú$adu je p$ibli%n" 15,4 % lidí ve v"ku 0 – 14 let, 
co% je celkem1 623 716 lidí. Nejv"t#í skupinu 69, 1 % tvo$í  skupina ve v"kovém 
rozmezí 15 – 64 let. Tuto nejpo&etn"j#í skupinu populace tvo$í 6 997 715 obyvatel. 
Poslední skupina 65+ se podílí na celkovém po&tu obyvatel 18,3 %. Jedná se celkov" o 
1 932 412 lidí.  
Od roku 2011 má &eská ekonomika pozitivní r(st. S tím úzce souvisí i sou&asná 
nezam"stnanost, která v únoru 2017 klesla na nejni%#í hodnotu v historii 'eské 
republiky, a to na konkrétních 3,5 %. Pr(m"rná mzda má takté% pozitivní tendenci. 
Sou&asná v!#e pr(m"rné hrubé  mzdy je na území 'eské republiky ve v!#i 29 320,- 
K&.4  
Na následující tabulce je v!voj pr(m"rné hrubé mzdy v jednotliv!ch letech. 
Tabulka 1 V!voj hrubé nominální mzdy v letech 2012 – 2017, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Pr$m#rná mzda v 25 067 25 035  25 768 26 467 27 589 29 320 
 
Jedním z pozitivních sociálních faktor( je zv!#en! zájem o cestování. Nap$íklad 
Josef Trejbal z portálu letuska.cz odhaduje, %e se za rok 2016 prodaly letenky za více 
ne% 20 miliard &esk!ch korun. Letecké spole&nosti tak za%ily nejúsp"#n"j#í rok na 
&eském trhu v historii. Tomu napomáhá zmín"ná dobrá kondice &eské ekonomiky a 
pozitivní r(st pr(m"rné hrubé mzdy obyvatelstva.5 
Dal#ím d(le%it!m aspektem je p$ipojení domácností k internetu. V roce 2015 bylo 
k internetové síti p$ipojeno více ne% 3,1 miliónu domácností, co% je p$ibli%n" 73 % 
                                                
4 Mzdy a náklady práce. 'esk! statistick! ú$ad [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-20]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace 





v#ech domácností. V tomto roce poprvé internet pou%ívalo více lidí ne% po&íta&.  
Více ne% t$i &tvrtiny u%ivatel( je na internetu denn". Celkem 28 % u%ivatel( ve 
v"ku nad 16 let uvedlo, %e tráví na internetu 1 – 5 hodin t!dn". Dal#í p"tina lidí uvedla, 
%e na internetu tráví více n"% 10 hodin t!dn". T!ká se to hlavn" lidí ve v"ku 16 – 24 let. 
Drtivá v"t#ina lidí pou%ívá internet ke komunikaci. Více n"% 93 % u%ivatel( 
internetu pou%ívá e-mailovou korespondenci. Rok od roku roste po&et lidí, kte$í na 
internetu nakupují. Pro p$edstavu v roce 2015 uskute&nilo nákup na internetu více ne% 
3,7 milion( lidí. Pro obchodníky mezi nejlukrativn"j#í skupinu pat$í %eny na rodi&ovské 
dovolené, jeliko% jich nakupuje p$ibli%n" 65 %. 6 
Q6I")%+#"0&'(B+:#1*C(
Jeliko% bude projekt z po&átku fungovat pod hlavi&kou OSV', je proto sm"rodatn! a 
platn! zákony o %ivnostenském podnikání &. 455/1991 Sb. Tento zákon upravuje 
podmínky %ivnostenského podnikání a samotnou kontrolu nad jejich dodr%ováním.7 
Dále je t$eba zohlednit autorsk! zákon a v(bec autorská práva, která se vztahují na 
publikovan! obsah. Autorské právo je v &esku upraveno zákonem &. 121/2000 Sb., 
v mezinárodním právu je základem n"kolik mezinárodních úmluv. V roce 1967 byla  
zalo%ena Sv"tová organizace du#evního vlastnictví (WIPO). Hlavním mandátem je 
celosv"tová ochrana práv du#evního vlastnictví. Je velmi d(le%ité nakládat s citliv!m 
obsahem velmi opatrn", fotografie zve$ej+ovat pouze takové, které jsou voln" dostupné, 
a to rovn"% s uveden!mi zdroji.8 
Mezi poslední nemén" d(le%it! zákon pat$í zákon &. 480/2004 Sb. O slu%bách 
informa&ní spole&nosti. Vychází z p$edpokladu, %e není nutné, aby majitel serveru p$i 
                                                
6 MALE'KOVÁ, Romana. Po&tem u%ivatel( internetu jsme p$esko&ili Evropu. 'eská národní banka [online]. 2016, , 5 [cit. 
2017-04-20]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/poctem-uzivatelu-internetu-jsme-preskocili-evropu 
7 -ivnostensk! zákon. Business.center.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: 
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/zivnost/
 





vysokém po&tu u%ivatelé a vysokém objemu dat kontrolovat legálnost a správnost 
obsahu, kter! na webu vytvo$í jejich klienti. Je tedy na u%ivatelích, jak! obsah a v jaké 
form" na serverov! prostor ulo%í.9 
R:1&1;"9:>(B+:#1*C(
Podnikání v oblasti cestovního ruchu je samoz$ejm" závislé na fázi ekonomického 
cyklu. Ekonomická situace se dá hodnotit pomocí makroekonomick!ch ukazatel(. 
Jedním z nich m(%e b!t HDP. Pozitivním faktorem je sou&asná dynamika &eské 
ekonomiky. Od roku 2013 ekonomika expanduje a meziro&n" roste. V roce 2015 HDP 
meziro&n" vzrostlo o 4,5 %. Za p$edcházející rok 2016 zaznamenala &eská ekonomika 
r(st o 2,6 %. Základním tahounem r(stu je spot$eba obyvatel, která vzrostla o 2,7 % 
oproti roku 2015.10 Na následujícím grafu je znázorn"n v!voj HDP v uplynul!ch letech 
2001 – 2016. 
  
                                                
9 K zákonu &. 480/2004 Sb. o slu%bách informa&ní spole&nosti. Itpravo.cz [online]. 2004 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: 
http://www.itpravo.cz/index.shtml?x=210311
 
10 -UROVEC, Michal. 'eská ekonomika nadále dynamicky roste. Ministerstvo financí [online]. 2017 [cit. 2017-04-20]. 
Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2016/ceska-ekonomika-nadale-dynamicky-roste-26622 
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Obrázek 4 V!voj HDP v letech 2001 - 2016 (%), (Zdroj: 'SU, vlastní zpracování) 
 
Druh!m v!znamn!m faktorem ur&ující ekonomick! v!voj je inflace. Chápeme ji jako 
r(st spot$ebitelsk!ch cen. Inflace je pozitivní jev a zcela p$irozená v prost$edí 
expanzivní politiky. Míra inflace vyjád$ená p$ír(stkem pr(m"rného ro&ního indexu 
spot$ebitelsk!ch cen vyjad$uje procentní zm"nu pr(m"rné cenové hladiny zpravidla za 
posledních 12 m"síc( proti pr(m"ru  12-ti p$edchozích m"síc(. Na následujícím 





























Obrázek 5 V!voj míry inflace v letech 2001 – 2016  (%), (Zdroj: 'SU – vlastní zpracování) 
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Domácí inflace na konci roku 2016 zrychlila a vrátila se k cíli, kter! 'NB stanovila na 
0,7 %. Na zv!#ení inflace se podílelo o%ivení r(stu cen potravin, konec meziro&ního 
poklesu cen pohonn!ch hmot a následn" také tzv. korigovaná inflace, na jejím% v!voji 
se podílel zejména r(st HDP a mezd.11 
=1%"#"9:>(B+:#1*C(
V 'eské republice je stabilní prost$edí. Od roku 1993, kdy byla zalo%ena 'eská 
republika, je zaveden systém parlamentní demokracie. V minul!ch i sou&asn!ch 
vládách panují stabilní podmínky. Zpravidla dochází v pravideln!ch intervalech, tedy 
jednotliv!ch volebních obdobích, ke st$ídaní levicov!ch a pravicov!ch stran. 
V sou&asné dob" je u moci levicová strana 'SSD, p$esto jsou podmínky pro podnikání 
velmi liberální a vstoupit do podnikatelského prost$edí je dnes velmi jednoduché.  
Ur&it!m problémem byla intervence centrální banky. 'NB necelé t$i roky 
zasahovala a fixn" stanovovala m"nov! kurz s cílem oslabit tuzemskou m"nu kv(li 
nedostate&nému r(stu cen. Intervence skute&n" v druhém kvartálu 2017 skon&ily a 
&eská m"na za&ala v(&i euru op"t posilovat. Vzhledem k tomu, %e se ceny letenek a 
ubytování p$epo&ítávají ze zahrani&ní m"ny, p$edpokládá se mírné zlevn"ní t"chto 
slu%eb.12 
!69.&1%1I"9:>(B+:#1*C(
Projekty p(sobící v oblasti internetu jsou nev!robního charakteru. Jsou tedy závislé na 
rozvoji internetu a internetov!ch technologiích. Pro samotnou existenci na#eho projektu 
je zcela nezbytné internetové p$ipojení. V lokalit" podnikaní v 'eské republice bylo dle 
&eského statistického ú$adu p$ipojeno v roce 2015 více ne% 73 % v#ech domácností. 
Nap$íklad deset let zpátky to bylo pouh!ch 29 %. Na následujícím grafu je zobrazen 
v!voj po&tu p$ipojen!ch domácností k internetu v jednotliv!ch letech. 
                                                
11 ZEMAN, Marek. 'NB vydala Zprávu o inflaci I/2017. 'eská národní banka [online]. 2017, [cit. 2017-04-20]. Dostupné 
z: https://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/tiskove_zpravy_cnb/2017/20170210_zoi.html 




Obrázek 6 Po&et domácností p$ipojen!ch k internetu v letech 2005 - 2005 (%), (Zdroj: 'SU, 
vlastní zpracování) 
 
V posledních letech roste obliba sociálních sítí. Nap$íklad nejv"t#í sociální sí, Facebook 
eviduje v 'eské republice 4 716 000 aktivních u%ivatel(. Pokud vezmeme údaj od 'SU 
o po&tu obyvatelích, kter! je na úrovni 10 578 820, tak m(%eme z toho vyvodit, %e 
k Facebooku je p$ipojeno více ne% 44 % &eské populace. 13 
Pro ná# internetov! projekt jsou velmi d(le%ité elektronické rezerva&ní systémy. 
Nejd(le%it"j#í jsou systémy tzv. systéme GDS (Globální rezerva&ní systém), které jsou 
realizovány pomocí internetové sít" a terminál( rozmíst"n!ch po celém sv"t", na které 
jsou navázány a p$ipojeny jednotlivé subjekty cestovního ruchu. Samotná obsluha 
systému funguje na bází vyu%ívání kód( slu%eb, leti#, a jednotliv!ch aerolinií. Za 
sv"tov" nejznám"j#í globální distribu&ní systémy se pova%ují systémy Galileo, 
Amadeus, Sabre a Worldspan. Existují pak dal#í systémy, jako nap$íklad Infini, kter! se 
                                                
13 TIP#650: Kolik má v 'esku Facebook u%ivatel(? Jak je to s v"kem? Pro& jsou ta &ísla tak 



















soust$edí na japonsk! a asijsk! trh.14 
3.1.2 Porterova anal!za p#ti konkuren"ních sil 
V rámci Porterovy anal!zy bude analyzováno podnikatelské prost$edí. Cílem je zam"$it 
se na slu%by nabízející se v rámci nabízen!ch slu%eb internetového projektu. 
J"8":1(0)#$7$(71#6&9"E%&'9.(:1&:$*6&#D(
V p$ípad", %e uva%uje &lov"k podnikat v internetovém prost$edí, je pot$ebné získat 
oprávn"ní k této &innosti. Nejjednodu##í zp(sob je zalo%it %ivnost a stát se tzv. OSV' 
(osoba samostatn" v!d"le&n" &inná). Druh!m omezením jsou ur&ité znalosti internetu. 
'lov"k plánující podnikat na internetu by m"l um"t vytvo$it a naprogramovat webovou 
stránku. V p$ípad" nedostate&n!ch znalostí bude zapot$ebí vy##í po&áte&ní kapitál, 
proto%e bude nutné najmout programátora &i designéra, kter! nám cel! projekt vytvo$í a 
bude spravovat. V dne#ní dob" ale existují i tzv. redak&ní systémy, tak%e v p$ípad", %e 
se nejedná o sofistikovan! projektje mo%né vyu%ít otev$enou platformu redak&ního 
systému, kter!ch je dnes n"kolik a jsou zdarma. Pro po&áte&ní ranou fázi mohou 
v mnoha p$ípadech posta&ovat. 
Riziko vstupu nov!ch konkurent( je v tomhle odv"tví velmi silné a to skrz nízké 
náklady vstupu na trh. Nap$íklad v této oblasti podnikání není pot$eba tém"$ %ádného 
dlouhodobého majetku ani majetku ob"%ného. Podnik tedy není zatí%en bariérou 
velikostí fixních náklad(. Na druhou stranu m(%e b!t tento trh pokládán za nasycen! a 
to m(%e sni%ovat atraktivitu pro potenciální konkurenty. 
Mezi dal#í bariéry vstupu je know-how nabízen!ch slu%eb. Pokud chce konkurent 
vstoupit do tohoto prost$edí, musí se maximáln" orientovat v nabízen!ch produktech – 
letenky, jejich slu%by, ak&ní tarify, pravidelné akce, ubytování, pronájem aut na cestách. 
Lep#í znalost trhu, tedy na#e p$idaná hodnota, m(%e b!t velkou konkuren&ní v!hodou 
pro vstup na dan! trh. Jednou z posledních bariér vstupu na trh je loajalita stávajících 
                                                
14 ROT, Karel. Informa&ní a rezerva&ní technologie v cestovním ruchu. Cgi.math.muni.cz [online]. 2006, , 10 [cit. 2017-04-





zákazník( k zaveden!m zna&kám. Pouze diferenciace a zmín"né know-how m(%e b!t 
hrozbou pro etablované projekty. 
J"0+%"#+(;68"()#E0+K'9';"(B"*;+;"(
Cestovatelsk!ch server(, které nabízejí ak&ní letenky do sv"ta, je dnes mnoho, proto je 
konkurence na p(d" 'eské republiky velmi zna&ná. Na druhou stranu kvalitních web( 
s kvalitním obsahem je dnes jen n"kolik. Nabízen!m produktem jsou v drtivé v"t#in" 
letenky, které jsou homogenním produktem. Jedná se tedy o produkt, kter! má stejné 
parametry a jedin!m podstatn!m kritériem je cena. V p$ípad" nabídky ak&ních letenek 
má projekt  konkuren&ní v!hodu jen ve chvíli, pokud je schopen nabídnout takov! 
produkt (nap$. letenku) stejn" kvalitní jako konkurence, ale s ni%#ími náklady respektive 
za ni%#í cenu. Vzhledem k tomu, %e v poslední dob" vzniklo mnoho slevov!ch server(, 
které nemají pat$i&né know-how, ale pouze kopírují slevové akce, jejich jedinou 
mo%ností je provád"t dobr! marketing a zvolit vhodnou formu propagace tak, aby 
p$ilákaly nové zákazníky.  
Na druhou stranu dnes na daném trhu %ádné zásadní konkuren&ní boje neprobíhají. 
To se m(%e ale zm"nit s p$íchodem nové konkurence, která m(%e více naru#it jejich 
postavení. Proto je dobré p$ijít na trh s propracovan!m podnikatelsk!m plánem, aby 
bylo mo%né si vytvo$it silnou pozici. 
<;%$0&'()'%+(:$7$K'9'9.(
Kupující jsou v na#em p$ípad" náv#t"vníci webu, kte$í svou dovolenou naplánují 
pomocí na#ich webov!ch stránek a ve#keré slu%by zakoupí p$es ná# web. Neexistuje 
%ádn! velk! odb"ratel, kter! by m"l v na#em p$ípad" velkou vyjednávací sílu. Silná 
pozice zákazník( je ale v tom, %e p$echod ke konkurenci je pro n" velmi snadn!. Jeliko% 
se cel! proces odehrává v prost$edí internetu, je pro zákazníka velice snadné 
prohlédnout si více nabídek v jednom okam%iku. Na daném trhu je cenov" elastická 
poptávka, co% znamená, %e zákazník je velmi citliv! na kone&nou cenu a na její 
sebemen#í zm"nu. D(le%ité tedy je, aby byli zákazníkovi nabídnuty relevantní a kvalitní 
data v daném &ase za tu nejlep#í mo%nou cenu. Druh!m faktorem je prost$edí na#eho 
projektu, kde by se zákazník m"l cítit dob$e a komfortn".  
Jeliko% by hlavním motivem m"lo b!t nabídnout zákazníkovi mo%nost individuální 
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turistiky za lep#í cenu ne% u CK, je pro nás d(le%it! v!voj t"chto dvou skupin. 
Následující tabulka znázor+uje v!voj dvou skupin zákazník(. První skupina zákazník(, 
kte$í cestují tzv. na vlastní p"st a druhá skupina zákazník( vyu%ívající cestovní 
kancelá$e a agentury. Tabulka znázor+uje cesty, které trvaly déle více ne% 4 dny. 
Tabulka 2 V!voj zahrani&ních cest v letech 2011 – 2016, (Zdroj: 'SU, vlastní zpracování) 
 
Celkem cest do Zájezd s CK Individuální cesty v 
2011 4 252 49 % 50 % 
2012 4 369 51 % 49 % 
2013 4 193 51 % 48 % 
2014 4 064 50 % 49 % 
2015 4 206 44 % 55 % 
2016 4 276 42 % 58 % 
 
V p$edchozí tabulce lze vid"t meziro&ní pokles zájmu klient( o slu%by cestovní 
kancelá$e a naopak rostoucí trend zájmu o individuální turistiku a cestování.  
<;%$0&'()'%+(212+0+#6%D(
Síla dodavatel( je relativn" malá. Ná# projekt bude pouze p$e-prodávat slu%by firem 
koncov!m zákazník(m. V dne#ní dob" je u% na trhu n"kolik firem, které nabízejí 
spolupráci v oblasti prodeje letenek nebo ubytování. Pokud nám jejich podmínky, 
pop$ípad" data, nebudou vyhovovat, m(%eme dodávané slu%by nahradit od jiného 
poskytovatele, kter! nám zabezpe&í lep#í podmínky nebo t$eba nov"j#í, rychlej#í a 
p$ehledn"j#í systém. Dal#í forma spolupráce bude p$ímo s konkrétními leteck!mi 
spole&nostmi. Bohu%el zde je na#e vyjednávací síla velmi malá, proto%e nejsme schopni 
ovlivnit podmínky spolupráce, tedy nap$íklad v!#e provize za uskute&n"n! prodej. Tito 
dodavatelé slu%eb jsou pro nás ale klí&oví pro ve#kerou &innost projektu. 
Budeme také pot$ebovat dodavatele pro webov! hosting (prostor, kde budou 
ulo%eny na#e data). Jeliko% je dnes velká konkurence nabízející podobné slu%by, tak 





Substitutem m(%e b!t chápán jak!koliv zájezd do zahrani&í od cestovní kancelá$e. 
Nap$íklad podle 'SU loni vyu%ilo p$i své cest" do zahrani&í cestovní kancelá$ celkem 
42 % lidí ze v#ech turist(. Jakákoliv situace, kdy zákazník nakonec preferuje volbu 
zájezdu s CK znamená ztráta potenciálního zákazníka. Druhou hrozbou substitu&ních 
produkt( mohou b!t vznikající nové webové projekty, které budou postaveny na 
podobné bází. Na druhé stran" jsou k tomu pot$eba ur&ité znalosti a know-how z trhu 
,které konkurenci znep$íjem+ují vstup na tento trh. 
3.2 Anal!za trhu 
V rámci anal!zu trhu se zam"$ím na dv" &ásti. První z nich je anal!za konkurence, tedy 
projekt(, které p(sobí v podobném námi zam!#leném podnikatelském prost$edí. Druhá 
&ást bude v"nována pr(zkumu trhu, zda je o nabízené slu%by zájem u koncov!ch 
zákazník(. Anal!zu konkurence provedu na základ" dostupn!ch informací na internetu. 
Pr(zkum trhu vypracuji  a vyhodnotím podle dotazníkového #et$ení. 
Podle asociace cestovních kancelá$í vykazuje sv"tov! trh cestovního ruchu za rok 
2015 r(st 4,7 %. V roce 2016 se o&ekávalo dosa%ení více ne% 1,1 miliardy 
mezinárodních turistick!ch p$íjezd(. Naopak pr(m"rná délka v zahrani&í se zkracuje, 
lidé preferují rad#i krat#í pobytu ale n"kolikrát za rok. Zv!#ily se v#ak pr(m"rné v!daje 
na jednu cestu, a tak se celkov" p$íjmy ze sv"tového cestovního ruchu zv!#ily o 6 %. 
Nejvíce rostl zájem o regiony Asie (r(st 8 %) a Amerika (r(st 5 %). Cestovní ruch 
v Evrop" naopak meziro&n" roste o 4,8 %. Nejvíce roste zájem o náv#t"vu m"st (o 58 
%). Tento zájem roste na základ" nízkonákladového lítání a budgetového cestování. 
Poznávací cesty tvo$í celkem 28 % trhu a za posledních p"t let jejich po&et stoupl o 32 
%, a to hlavn" díky nár(stu asijského zdrojové trhu. 
Nejd(le%it"j#ím zdrojem informací pro plánování dovolené v roce 2015 jsou 
doporu&ení p$átel, koleg( a p$íbuzn!ch (66 % v 'R). Internet je hned druh!m 
nejvyu%ívan"j#ím zdrojem (celkem 56 %). Cestovní agentury jsou naopak zdrojem 
70 
 
informací o dovolen!ch v 19 % p$ípad(.15 
3.2.1 Anal!za konkuren"ního prost%edí 
Cestování se stává v posledních letech velmi populární. Je to nejenom díky sni%ování 
cen v letecké doprav", ale i celkov" lep#ím, modern"j#ím a dostupn"j#ím slu%bám a 
informacím, které pomohou dnes jednodu#eji naplánovat a vytvo$it samotnou 
zahrani&ní cestu. V d(sledku tohoto raketového boomu vzniklo n"kolik web(, které se 
zab!vají levn!mi letenkami. 
Pomocí internetu jsem vyhledal dostupné cestovatelské weby. Na &eském trhu 
nalezneme n"kolik tip( konkurence, které mají ur&ité rysy podnikání velmi podobné. Na 
základ" statistik náv#t"vnosti jejich webov!ch stránek v uplynulém roce 2016 jsem 
vybral t$i nejv"t#í projekty:16 
• Honzovyletenky.cz (dále zkratka HL) 
• Cestujlevne.com (dále zkratka CL) 
• Jaknaletenky.cz (dále zkratka JNL) 
 
Na obrázku je mo%né vid"t náv#t"vnost t"chto web( za m"síc leden, únor a b$ezen 
2017. Pokud se podíváme na statistiky podrobn"ji, tak web CL m"l v pr(m"ru 658 931 
unikátních náv#t"vník( za m"síc. Portál JNL nav#tívilo 191 347 náv#t"vník( a web HL 
                                                
15 Ro&enka 2015: Asociace &esk!ch cestovních kancelá$í a agentur. ACCKA.cz [online]. 2016, 32 [cit. 2017-05-09]. 
Dostupné z: http://www.accka.cz/img/agencies/524/rocenky/Rocenka_2015_web_final.pdf
 
16 Similarweb.com [online]. Lond!n, 2017 [cit. 2017-04-23]. Dostupné z: https://pro.similarweb.com/#/website/audience-
overview/cestujlevne.com,jaknaletenky.cz,honzovyletenky.cz/*/
 
Obrázek 7 Náv#t"vnost konkuren&ních web( za leden - b$ezen 2017, (Zdroj: 47) 
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m"l náv#t"vník( celkem 187 757. Ze statistik lze vy&íst, %e portály JNL a HL nav#tívilo 
dohromady stále o t$etinu (cca 200 000 p$ístup() náv#t"vník( mén" ne% CL. Je zajímavé 
sledovat velikost fanou#kovsk!ch skupin na Facebooku ve srovnání s konkrétní 
náv#t"vností. Nap$íklad skupina JNL má pouze polovi&ní po&et fanou#k( na facebooku 
oproti skupin" HL, ka%dopádn" i p$esto jejich web nav#tívilo o 3 590 náv#t"vník( více. 
V#echny v!#e uvedené projekty mají jedno spole&né. Jedná se o stránky, na kter!ch 
autor pop$ípad" n"kdo z redakce zve$ej+uje tipy na levné letenky do r(zn!ch destinací. 
Cílem je nabídnout náv#t"vník(m takovou letenku, aby náklady lidí byli co nejni%#í. Z 
v!#e uveden!ch projekt( p$edstavuje nejv"t#í hrozbu a konkurenci CL, jeliko% pat$í 
dnes k nejnav#t"vovan"j#ím web(m tohoto typu. 
Na druhou stranu pro ná# koncept nemusí b!t tyhle projekty a% tak velk!m omezením a 
rizikem. Pro ur&ité segmenty lidí pouhé letenky v zásad" nic ne$e#í, jeliko% se jedná 
pouze o první krok k vycestování do zahrani&í a vydání se na cestu bez cestovní 
kancelá$e. Mnoho lidí by rádo u#et$ilo za svou cestu do zahrani&í a vynechalo CK, 
jenom%e se domníváme, %e jim schází informace a kompletní $e#ení. 
3.2.2 Marketingov! pr$zkum 
Pro zji#t"ní potenciálního zájmu o na#e slu%by jsem se rozhodl pro marketingov! 
pr(zkum, kter! byl realizován pomocí dotazníkového #et$ení. Jedná se o kvantitativní 
metodu v!zkumu ve$ejného mín"ní.  
Cílem dotazníkového #et$ení bylo ud"lat obrázek toho, jak v sou&asnosti &eská 
populace cestuje, vyu%ívá cestovní kancelá$e pop$ípad" zda si organizuje v!lety sama. 
Tyto data jsou d(le%itá pro celkov! podnikatelsk! zám"r, pomohou nám lépe stanovit 
úsp"#nost zam!#leného projektu. 
Pro tento pr(zkum jsem se rozhodl vyu%ít online platformu Survio.com. Celkem se 
na#eho #et$ení zú&astnilo 100 respondent(. Tento pr(zkum probíhal od 1. dubna do 14. 
dubna. Data se poda$ilo nasbírat b"hem pom"rn" krátké doby, p$edev#ím díky tomu, %e 
se neprovád"lo pom"rn" komplikované terénní #et$ení, ale respondenti vypl+ovali 
dotazník online formou.  
Dotazník se skládal celkem z deseti uzav$en!ch otázek. V!sledky marketingového 
pr(zkumu jsou ní%e rozebrány v&etn" grafického znázorn"ní. Kompletní zn"ní 
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dotazníku p$ikládám v záv"ru práce do p$íloh. 
WG)%62:C(21#+8&':10>.1(O6#?6&'(
1. Rozd#lení respondent$ 
V!zkumu se zú&astnilo celkem 100 respondent(, z nich% mu%( bylo 57 a %en 43. 
V"ková struktura respondent( byla rozd"lena do následujících interval(: 
• 0 – 20 let, celkem zastoupena v 9 % 
• 21 – 30 let, celkem zastoupena v 25 % 
• 31 – 40 let, celkem zastoupena v 26 % 
• 41 – 50 let, celkem zastoupena v 24 % 
• 50 let a více, celkem zastoupena v 16 % 
Na následujícím grafu je znázorn"ní v"kové struktury na#ich respondent( p$i rozd"lení 
na mu%e a %eny. 
Obrázek 8 V"ková struktura respondent(, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu zle vy&íst, %e nejvíce respondent( bylo v intervalech ve v"ku 21 – 30 let a 31 – 
40 let. Jak v kategorii %en tak kategorii mu%(. Na základ" tohoto zji#t"ní bychom m"li 
t"mto dvou v"kov!m skupinám p$ikládat v"t#í pozornost p$i marketingov!ch 





























2. Individuální turistika ve srovnání s cestováním s cestovní kancelá%í 
V této &ásti pr(zkumu jsem se zab!val zji#,ováním zku#eností s cestováním u  
respondent(. Cílem bylo odpov"d"t na otázky, jestli lidé cestují do zahrani&í letecky a 
zda preferují klasické zájezdy se zaveden!mi cestovními kancelá$emi, &i individuální 
turistiku, kterou si organizují sami.  
První otázka zn"la, zda na#i respondenti vyu%ívají na cesty do zahrani&í leteckou 
dopravu. Pro zji#t"ní, kolikrát lidé za rok létají do zahrani&í, byly zvoleny následující 
mo%nosti: 
• 0 – 1 krát za rok, celkem 45 % dotázan!ch, 
• 1 – 2 krát za rok, celkem 15 % dotázan!ch, 
• 2 – 5 krát za rok, celkem 9 % dotázan!ch,  
• více ne% 5 krát za rok, celkem 3 % dotázan!ch, 
• v(bec nelétám, 28 % dotázan!ch. 
Tém"$ polovina v#ech dotázan!ch podnikne zahrani&ní dovolenou letecky jednou 
za rok nebo v(bec. Celkov" 28 % dotázan!ch p$iznalo, %e nelétá do zahrani&í v(bec.  
Dal#í otázka sm"$ovala ke zji#t"ní zp(sobu, jak!m lidé cestují. Hlavním zám"rem 
bylo vymezit dv" skupiny. První z nich tvo$í skupina lidí, kte$í cestují p$es cestovní 
kancelá$e a vyhledávají kompletní zájezdy bez dal#ích starostí. Druhá skupina je 
tvo$ena lidmi, která vyhledává individuální turistiku a své cesty podniká tzv. na vlastní 
p"st. Celkem 62 % v#ech dotázan!ch odpov"d"lo, %e vyhledává slu%by cestovní 
kancelá$e. Pouze 20 % lidí odpov"d"lo, %e si své cesty organizují sami. Zbyl!ch 18 % 
odpov"d"lo, %e necestuje do zahrani&í v(bec. 
3. Zku(enosti s aktuálními weby nabízející nap%íklad ak"ní letenky 
T$etí &ást byla zam"$ena na zkoumání znalostí web(, které jsou zam"$eny na 
nízkonákladové cestovaní. V"t#ina z nich se soust$edí na vyhledávání levn!ch letenek a 
povzbuzování lidí k individuálnímu cestování. 
První otázka se zji#,ovala, jestli respondenti n"kdy narazili na n"jak! web nabízející 
levné letenky pop$ípad" obdobné slu%by. Celkem 68 % v#ech dotázan!ch odpov"d"lo, 
%e u% s takov!m webem setkali. Zbyl!ch 32 % se vyjád$ilo negativn" a zku#enost 
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s obdobn!mi weby nemají. 
Následující otázka se soust$edila na skupinu, která ji% na takov! web n"kdy narazila. 
Hlavním motivem bylo ur&it, zdalipak n"kdy na danou nabídku reagovali a nap$íklad 
letenku zakoupili. 
P$esn" 16 % z celkového po&tu odpov"d"lo, %e ANO. Zbyl!ch 84 % z celkového po&tu 
respondent( %ádnou takovou akci nikdy nevyu%ili. Jedná se o souhrn dotazovan!ch, 
kte$í bu. na %ádn! takov! web nenarazili (32 lidí) a nebo takov! web nav#tívili, ale  
%ádnou akci nevyu%ili (celkem 52 dotazovan!ch). 
Poslední otázka z této &ásti byla zam"$ená na zji#t"ní, zda jsou respondenti 
spokojeni s poskytnut!mi informacemi a zda jsou dostate&né pro individuální turistiku. 
Za poskytnuté informace se chápou dal#í dodatkové rady a slu%by. Nejedná se tedy o 
pouh! tip na levnou letenku (pouze dopravu) ale i nap$íklad na zvolení vhodného 
ubytování s dostupnou dopravou z leti#t". Dále nap$íklad mo%nosti a zp(soby, jak se 
mohou turisté dopravit sami na leti#t", pota%mo z leti#t" v zahrani&í. V neposlední $ad" 
tipy na cesty, pop$ípad" cestopisy, podle kter!ch by si turisté mohli naplánovat, které 
oblasti v konkrétní destinaci nav#tíví. Velk!m otazníkem z(stává v%dy nad finální 
cenou celého v!letu, která m(%e b!t zkreslenou práv" levnou letenkou. 
Jejich odpov"di byly následující: 
• Ano, celkem 12 % z dotázan!ch. 
• Spí'e ano, celkem 21 % z dotázan!ch. 
• Nevím nebo jsem na takov! web nenarazil, celkem 34 % z dotázan!ch. 
• Spí'e ne, celkem 21 % z dotázan!ch. 
• Ne, celkem 12 % z dotázan!ch. 
Po tomto zji#t"ní jsem provedl sou&et ano a spí'e ano a vytvo$il jednu kumulovanou 
kategorii, kterou dohromady tvo$í 34 dotazovan!ch. Dále jsem provedl sou&et odpov"di 
spí'e ne a ne, co% vytvo$ilo rovn"% skupinu o 34 respondentech.  
V!sledkem této &ásti pr(zkumu je rozd"lení na#ich respondent( na t$i &ásti. V#echny 
jsou tvo$eny p$ibli%n" stejn!mi podíly (34 / 34 / 32 lidí). První t$etinu tvo$í lidé, kte$í se 
mají s t"mito weby pozitivní zku#enost a jsou s dostupn!mi informacemi u 
publikovan!ch akcí spokojení. Druhá t$etina na takov! web dosud nenarazila a nemá 
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tedy %ádnou zku#enost. Poslední t$etina námi dotázan!ch odpov"d"la, %e jim nabízené 
informace u t"chto zve$ejn"n!ch akcí nedosta&ují nebo nevyhovují.  
4. Potenciální zájem o nabízené slu&by 
Záv"re&ná &ást na#eho v!zkumu byla zam"$ená na zji#t"ní mo%ného potenciálu a 
p$íle%itosti v tomto odv"tví. První otázka této pasá%e se zam"$ovala na to, zda by na#i 
respondenti uvítali webov! portál, kter! by nabízel poskládané zájezdy za podstatn" 
ni%#í cenu ne% u cestovní kancelá$e. 
Na následujícím grafu je znázorn"ní odpov"dí dotazovan!ch.. 
Obrázek 9 Zájem o webov! portál, kter! by nabízel poskládané zájezdy za ni%#í cenu ne% u CK, 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Ze v#ech dotázan!ch celkem 75 % respondent( odpov"d"lo, %e by je tato nabídka 
zaujala. Dal#ích 12 respondent( (12 %) odpov"d"lo, %e spí#e ano. Pokud bych provedl 
kumulovan! sou&et, pro tento typ projektu by se vyslovilo celkem 87 % v#ech 
dotázan!ch, co% je velmi pozitivní zji#t"ní. Jako argument a d(vod pro tak vysok! po&et 
kladn!ch odpov"dí p$ikládám vidinu mo%nosti u#et$it ur&it! obnos pen"z a zárove+ 
jistotu dopln"ní informací, které jsou pro mnoho lidí nezbytné, aby mohli opustit zemi a 
vycestovat do zahrani&í.   
Dal#í otázka se dotazovala, zda by se cht"li na#i respondenti zapojit do 











usnadnily plánování dal#ím turist(m a cestovatel(m. Jejich odpov"di byly následující: 
Pro ano se rozhodlo 24 % dotázan!ch, 
Spí'e ano odpov"d"lo 33 % dotázan!ch, 
Nevím odpov"d"lo celkem26 % dotázan!ch, 
Spí'e ne odpov"d"lo celkem 4 % dotázan!ch, 
Ne odpov"d"lo celkem 13 % dotázan!ch. 
Pokud bych op"t provedl sou&et kategorie ano a spí'e ano, vy#lo by, %e celkem 57 
% ze v#ech dotázan!ch by m"lo zájem cestopisy z t"chto cest napsat, pop$ípad" by o 
tom alespo+ uva%ovali. Pouze 17 % (odpov". spí'e ne a ne) ze v#ech dotázan!ch by o 
tuto slu%bu nem"lo zájem. Zbyl!ch 26 % respondent( se vyjád$ilo neur&it!m zp(sobem 
odpov"dí nevím.  
Jako poslední otázka byla zvolena znovu na  po&tet zahrani&ních vycestování za 
rok. Tentokrát zn"la následovn":  
,, Kolikrát za rok byste let"li na dovolenou, pokud byste u'et$ili nap$íklad 30 - 40 
% oproti b"&né cen" za zájezd u CK?“ 
Cílem bylo zjistit a porovnat rozdíl s aktuálním stavem (otázka v bodu &ísli 2) a 
ur&it mo%nou zm"nu v p$ípad" úspory 30 – 40 % náklad( za zájezd oproti b"%né cen". 
Z celkov!ch odpov"dí pouze 11 % odpov"d"lo 0 – 1 krát za rok. Cel!ch 45 % lidí 
odpov"d"lo, %e by vycestovali p$i této úspo$e 1 – 2  krát za rok. Dal#ích 16 % 
odpov"d"lo 2 – 5 krát za rok. Pro více ne% 5 cest za rok se rozhodlo 15 % lidí. Zbytek 
z dotázan!ch, co% je 13 %, se vyjád$ilo negativn". Následující tabulka porovnává 
aktuální po&et zahrani&ních leteck!ch cest v jednotkovém a % vyjád$ení a zárove+ 
porovnává se zm"nou v po&tech uskute&n"n!ch zájezd( za rok v p$ípad" úspory 30 – 40 
%. 
Tabulka 3 Srovnání aktuálního po&tu leteck!ch cest ve srovnání v p$ípad" úspory 30 - 40 %, 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Aktuální Aktuální V p%ípad# V p%ípad# 
0 - 1 krát za rok 45 45 % 11 11 % 
1 - 2 krát za rok 15 15 % 45 45 % 
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2 - 5 krát za zok 9 9 % 16 16 % 
více ne& 5 krát za rok 3 3 % 15 15 % 
V$bec 28 28 % 13 13 % 
 
Z tabulky lze velmi p"kn" vy&íst p$esun &ásti lidí ze skupiny (0 -1 krát za rok) do 
skupiny (1 – 2 krát za rok). Zjednodu#en" $e&eno by zhruba 30 % v#ech respondent( 
realizovalo v p$ípad" mo%né úspory o jednu leteckou zahrani&ní cestu více ne% 
v sou&asnosti. Zárove+ by se o 7 % lidí rozhodlo cestovatel 2 – 5 krát za rok. Celkem 12 
respondent( by se rozhodlo vycestovat více ne% 5 krát za rok. V poslední kategorie by 
naopak ubylo lidí, kte$í v sou&asnosti nerealizují %ádnou leteckou dovolenou v roce. 
Celkov" by to motivovalo 15 % z námi dotázan!ch, kte$í by na základ" úspory 
uskute&nili alespo+ jednu zahrani&ní cestu. 
Na následujícím grafu je znázorn"ní této situace graficky. Modrou barvou jsou 
znázorn"ny aktuální odpov"di p$i sou&asné situaci na trhu. 'ervená barva znázor+uje 
potenciál p$i nabídce námi poskládan!ch zájezd( a relativní úspo$e 30 – 40 % oproti 
zájezdu u cestovní kancelá$e. 





















3.3 Anal!za rizik 
V této kapitole se budu zab!vat anal!zou rizik. Ka%d! projekt by m"l jasn" stanovené 
rizikové oblasti. Tyto místa je t$eba identifikovat a zárove+ kvantifikovat intenzitu 
potenciálního rizika. Jako vhodnou anal!zu pou%iji metodu SWOT, která nám velmi 
spolehliv" poslou%í nejen pro odkrytí oblastí mo%ného vzniku rizika, ale i p$íle%itosti na 
trhu, které jsme schopni v budoucnu vyu%ít v ná# prosp"ch. Zárove+ jsme schopni 
pomocí SWOT zhodnotit silné a slabé stránky celého projektu. Podrobn!m zkoumáním 
vzájemn!ch vazeb m(%eme zabránit následn!m problém(m a naopak se stát 
konkurenceschopn"j#ími na trhu. 
3.3.1 SWOT anal!za 
SWOT anal!za bude zalo%ena na dosavadních poznatcích z jednotliv!ch anal!z. Pro 
stanovení hrozeb a p$íle%itostí nám poslou%í SLEPT anal!za a Porter(v model p"ti 
konkuren&ních sil. Pro identifikaci vlastních siln!ch a slab!ch stránek pou%ijeme 
poznatky z marketingového v!zkumu a zárove+ samotnou reflexi managementu 
spole&nosti. 
C%-$J)/+0'$&5)
• ak&ní nabídka v#e v jednom (levn! tarif + levné ubytování + dal#í slu%by...), 
• nízké po&áte&ní náklady, 
• zku#enosti a know-how v oboru, 
• sociální sí, – propojení u%ivatel( a vytvo$ení u%ivatelské základny, 
• kvalita poskytovan!ch slu%eb, 
• moderní, atraktivní a interaktivní vzhled portálu, 
• mo%nost koup" v#ech slu%eb na jednom míst", 
• vyu%ití affiliate partner(, 
• online podpora a rady, 
• 24 hodin 7 dní v t!dnu. 
C-*4J)/+0'$&5)
• majitel nemá zku#enosti s podnikáním, 
• neznámá zna&ka a firma na trhu, 
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• nedostate&ná znalost nástroj( pro online marketing, 
• omezené finan&ní zdroje, 
• náro&ná diferenciace produktu. 
!H(-,3%+"/+%)
• neexistence firmy s podobn!m konceptem, 
• zvy#ující se v!daje na cestování, 
• existence siln!ch affiliate partner( s #irokou nabídkou slu%eb, 
• rostoucí trend individuální turistiky do zahrani&í, 
• ekonomick! r(st (r(st HDP) 
• mo%nost nabídnout novou slu%bu (ak&ní balí&ky + cestopisy + 
spolucestování) 
• vytvo$ení interaktivního portálu orientovaného na zákazníka, 
• mo%nost zasáhnout #irokou ve$ejnost. 
• zvy#ující se reálná mzda. 
• nové produkty a mo%nosti integrace dat od affiliate spole&ností. 
D0"<45)
• vstup nové potenciální konkurence na trh, 
• siln"j#í postavení konkurence na trhu, 
• nízká náv#t"vnost portálu, 
• nedostatek zákazník(, 
• pomal! a neúsp"#n! rozjezd portálu, 
• rostoucí po&et cestovatelsk!ch blog(. 
• nízké náklady pro p$echod ke konkurenci, 
• sni%ování provizí od affiliate spole&ností 
Na základ" zji#t"n!ch p$íle%itostí, hrozeb, siln!ch a slab!ch stránek te. definuji 
&ty$i strategie, které vzejdou z dosavadních poznatk(.  
Strategie S – O - tato strategie se realizuje v p$ípad", kdy podnik vyu%ívá 
p$íle%itost na trhu díky své silné stránce. Nap$íklad silná stránka know-how a zku#eností 
v oboru se dá zkombinovat s neexistencí podobného projektu, co% se nám jeví jako 
p$íle%itost. Nebo díky rostoucímu trendu individuální turistiky do zahrani&í se dá 
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zu%itkovat silná stránka v jednoduchosti a interaktivit" portálu, kter! zárove+ slou%í 
jako sociální sí,, která propojí jednotlivé cestovatele a jejich p$íb"hy. Díky tomu budou 
moci turisté p$i zv!#enému zájmu o cestování &erpat více informací. 
Strategie W – O – strategie, která kombinuje slabou stránku firmy s p$íle%itostmi 
na trhu. A&koliv se jedná o neznámou a novou firmu, co% je slabá stránka, tak je 
mo%nost vyu%ít jako p$íle%itost spolupráci s affiliate partnery pro rychlej#í r(st. Dal#í 
slabou stránkou je slo%itost diferenciace produktu. Ideální p$íle%itostí je vybudování 
zna&ky na nabídce nov!ch slu%eb, nap$íklad kombinace ak&ních cestovatelsk!ch 
balí&k( s mo%ností sdílet p$íb"hy z cest. K tomu bych je#t" za$adil p$íle%itost vytvo$ení 
jednoduchého a interaktivního portálu, kter! bude orientován na zákazníka. 
Strategie S – T – zde by podnik m"l d(sledn" dbát na své silné stránky, aby se 
ochránil p$ed mo%n!mi hrozbami, které plynou z okolí. Pokud bych vzal v úvahu vstup 
nové konkurence na trh, tak vhodn!m opat$ením je vyu%ít jako silnou stránku na#e 
know-how, odbornost a zku#enosti s danou problematikou. Jednou z dal#ích hrozeb je 
silné postavení stávající konkurence. Na#i silnou stránkou je ale bezesporu  kvalita 
nabízen!ch slu%eb, která m(%e konkurenci z dlouhodob"j#ího hlediska oslabit. Pokud 
vyu%ijeme silnou stránku kvality obsahu a nabídky slu%eb v kombinaci s postupn!m 
utvá$ením cestovatelské komunity s mo%ností vzájemné interakce, tak v rámci del#ího 
období se m(%e jednat o vhodnou strategii. 
Strategie W – T – poslední strategie která by se m"la soust$edit na strategické 
kroky, které povedou k zamezení hrozeb a minimalizaci negativních efekt(, které 
p(sobí na na#e slabá místa. U na#eho projektu je neznalost online marketingu velk!m 
nebezpe&ím ve chvíli, kdy vstoupí nová potenciální konkurence na trh. Tuhle stinnou 
stránku m(%eme minimalizovat díky postupném vzd"lávání se v online marketingu, 




4 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Celá kapitola je v"nována návrhu podnikatelského plánu. Tato návrhová &ást vychází 
z literárních poznatk( v první &ásti a z provedené analytické &ásti.  
4.1 Titulní list 
Obrázek 11 Logo spole&nosti, (Zdroj: Sv"totrip.cz) 
 
4.1.1 Základní informace o spole"nosti 
 
Název firmy:  Michal Ko#,ál 
Sídlo firmy:  Klusá&kova 5a, 602 00 Brno 
I'O:  01759825 
DI':  CZ01759825 
P$edm"t podnikání:  Zprost$edkování obchodu a slu%eb 
Právní forma:  Fyzická osoba podnikající 
Druh %ivnosti:  Ohla#ovací volná 
Vznik oprávn"ní:  5. &ervna 2013 
Webové stránky: http://www.svetotrip.cz 
E-mail:  info@svetotrip.cz 




4.2 Exekutivní souhrn 
Cílem na#eho podnikatelského zám"ru je zahájení &innosti internetového projektu 
s názvem  Sv"totrip.cz, kter! bude mít sídlo v m"st" Brn". 
Primárním zam"$ením je poskytnout #iroké ve$ejnosti kvalitní a dostupné 
informace a slu%by v oblasti individuálního cestování. Mnoho lidí stále vnímá cestování 
jako smysl %ivota bohat!ch lidí. -ijeme ale v období technologického rozvoje a s tím je 
úzce spojena i letecká p$eprava. Ta je rok od roku stále dostupn"j#í, tudí% dnes m(%e 
vycestovat opravdu ka%d!. 
Na základ" analytické &ásti jsem identifikoval sou&asné trendy v cestování, na 
jejím% základ" jsem zjistil, %e v"t#ina dotázan!ch stále preferuje slu%by klasické 
cestovní kancelá$e. Dal#í &ást naopak necestuje skoro v(bec, proto%e vnímá cestování 
jako drahou zábavu. Cílem na#eho projektu je nabídnout lidem alternativní mo%nost 
cestování, p$i které si naplánují celou cestu sami – respektive pomocí nás. Nabídneme 
#iroké ve$ejnosti cestovatelské balí&ky, které budou poskládány tak, aby sní%ily náklady 
na cestu do zahrani&í o desítek procent p$i srovnání se zájezdem p$es cestovní kancelá$. 
Budeme v%dy cílit na kombinace levn!ch leteck!ch tarif( (promo tarif(, chybov!ch 
tarif() a zv!hodn"né ceny na ubytování. Následující balí&ky se budou v%dy skládat 
z t"chto &ástí: 
• Doprava do konkrétní destinace (letecká, autobusová nebo vlaková) 
• Ubytování v míst" pobytu 
• Dopl+kové slu%by – doprava na leti#t"/z leti#t", v!hodn! pronájem auta 
apod.  
Projekt Sv"totrip.cz vzniká za ú&elem motivovat lidi k levnému cestování. Chceme 
na#im náv#t"vník(m ukázat alternativní mo%nost cestování, p$i které u#et$í mnohdy 
velké peníze. V#ichni neumí cizí jazyk a nepat$í mezi dobrodruhy, kte$í cestují 
spontánn". Cht"li bychom tuto formu cestování více zpropagovat i u konzervativn"j#ích 
lidí, kte$í mají svou komfortní zónu a mají rádi jistotu. V#em lidem bychom rádi nabídli 
úplné informace tak, aby si byli schopni svoji cestu naplánovat dle jejich p$edstav stále 
p$i ohlídání nízk!ch náklad(.  
Na#e cestovatelské balí&ky nekon&í pouh!m zve$ejn"ním levného tarifu na 
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p$epravu (kde mimochodem dnes v"t#ina konkurence kon&í). Vznikl! projekt nabídne 
lidem nejenom levn" vycestovat do r(zn!ch zemí po celém sv"t", ale nabídne i 
konkrétní informace, co v dané zemi vid"t, nav#tívit a pro%ít. Na#im zám"rem je lidi 
dostate&n" plnohodnotn" informovat, aby si dokázali svou cestu naplánovat. Zárove+ 
chceme informovat a pomáhat p$i sestavování cestovatelsk!ch itinerá$( a plán( jejich 
cest. 
Dal#ím pilí$em projektu je mo%nost psaní vlastních p$íb"h( z cest, cestopis( a 
sdílení fotek s ostatními cestovateli. Nejsme to tedy pouze my, kdo tvo$í kvalitní obsah, 
ale jsou to zejména skute&ní cestovatelé, kte$í destinaci opravdu nav#tívili. Jakmile se 
z cest vrátí, mohou napsat sv(j p$íb"h, tzv. cestopis, kter! oko$ení o pár p"kn!ch fotek, 
videí a hlavn" rad, kter!mi mohou inspirovat ostatní. Tyto sdílené cestopisy pomáhají 
plánovat itinerá$e dal#ím cestovatel(m, kte$í se nedozví pouze kolik stojí letenka, ale 
mohou si vytvo$it ucelenou p$edstavu kompletních nákladech v daném stát" &i v 
místech, které by stálo za to nav#tívit. 
V sou&asné dob" je tento projekt ve fázi realizace. Stále probíhá dokon&ování 
webového portálu a zprovoz+ování dal#ích slu%eb pro na#i &innost. Zahájení &innosti je 
plánované na &erven 2017. Tento projekt bude po právní form" zastoupen fyzickou 
osobou. Cel! projekt m(%e ze za&átku fungovat velmi spolehliv" na základ" OSV', 
jeliko% je firma $ízena jedním &lov"kem a projekt nemá velké kapitálové nároky. 
V budoucnu se o&ekává p$echod na obchodní spole&nost s.r.o. 
!0"8"<"8*+,-J)
Provoz a $ízení projektu zaji#,ují dva lidé – Michal Ko#,ál a David Kalla. Jejich 
zku#enosti a jednotlivé role jsou rozepsány v kapitole 5.3.4 personální zabezpe&ení. 
6*.%+'-)
Tento projekt je financován pouze z vlastních zdroj(, jejich% pot$ebu jsme stanovili ve 
v!#i 300 000,- K&. Komplexn"ji se kapitálu a financování v"nuje kapitola 5.6. finan&ní 
plán. 
4.3 Charakteristika podnikatelského zám#ru 
Tento podnikatelsk! zám"r slou%í k zahájení &innosti webového portálu Sv"totrip.cz. 
84 
 
Samotn! zám"r by m"l obsahovat nejenom realizaci daného projektu, ale také i skladbu 
personálního zabezpe&ení, organiza&ní strukturu a místo &innosti a místo &innosti 
podnikání. 
=?62;N#(712&":E&'(+(1-1*(5"&&1)#"(
Rozhodl jsem se o provozování volné ohla#ovací %ivnosti. Volná %ivnost sdru%uje 
&innosti, pro které nejsou pot$ebné odborné ani %ádné jiné zp(sobilosti. -ivnostensk! 
list vlastním od &ervna roku 2013, proto znám v#echny povinnosti, které jsou s touto 
formou podnikání spjaty.  
Tento projekt bude nabízet zejména slu%by v oblasti cestování. Mezi mé obory &innosti 
pat$í: 
• Zprost$edkování obchodu a slu%eb, 
• Velkoobchod a maloobchod, 
• Reklamní &innost, marketing a mediální zastoupení, 
• Provozování cestovní agentury a pr(vodcovská &innost v oblasti cestovního 
ruchu. 
=17")(712&":+#6%):>(5"&&1)#"(+(5+)10G(7%E&(
Portál Sv"totrip.cz bude zalo%en a vyvíjen za ú&elem zprost$edkování prodeje produkt( 
a slu%eb v oblasti cestovního ruchu.  
Spole&nost se bude zab!vat nabízením následujících slu%eb: 
• Publikování cestovatelsk!ch balí&k(, které se budou v%dy skládat z ak&ní 
dopravy (letenky pop$ípad" autobus nebo vlak) s kombinací v!hodného 
ubytování. Zpravidla p(jde o nabídky, které by b"%ní u%ivatelé nebyli 
schopni sami nalézt. 
• Druhou &ást budou tvo$it online rezerva&ní systémy pro rezervaci letenek, 
ubytování nebo dal#ích komplementárních slu%eb (p(j&ovny aut, cestovní 
poji#t"ní). Ve#keré slu%by budou outsourcovány. 
• Dal#í &ástí bude provoz sociální sít" cestovatel(. U%ivatelé si budou moci 
vytvo$it vlastní profil a sdílet své cesty do zahrani&í. Mohou p$idávat 
p$íb"hy, fotografie, videa v#e sdílet prost$ednictvím sociálních sítí 
(facebook, twitter, google+). Na#e role budeadministrátorská a zárove+ 
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tv(r&í, kdy budeme p$ijímat zp"tnou vazbu od na#ich u%ivatel(, abychom 
mohli nabízené slu%by vylep#ovat 
• Poslední &ást reprezentuje cestovatelská seznamka, která bude mít za cíl 
spojovat cesty na#ich u%ivatel(. Tato slu%ba bude pomáhat u%ivatel(m najít 
vhodného par,áka na své cesty. Bude $e#eno op"t v rámci cestovatelského 
profilu, kter! si u%ivatel na na#í platform" vytvo$í. 
Na#e hlavní originalita projektu je op$ena o spojení klasick!ch blog(, které 
nabídnou pouh! tip na levnou letenku pop$ípad" klasick!ch personálních blog( a web(, 
které naopak tvo$í v"cn! obsah o zahrani&ních destinacích a o cestování obecn". Tohle 
v#e bychom rádi propojili, aby na#i u%ivatelé mohli vy$e#it v#e jednodu#eji a pohodln"ji 
na jednom míst". S tím je úzce spojena i tv(r&í &ást projektu, kdy se u%ivatelé mohou 
zapojit a tvo$it vlastní autorské texty, které se p$e&te spí#e více lidí zde ne% na 
zapomenutém blogu. Cílem je vytvo$it cestovatelskou sí,, kde bychom skloubili a 
propojily tyhle &ásti spole&n" dohromady. V!sledkem je vytvo$ení cestovatelské sít", na 
které se budou cestovatelé publikovat své doporu&ení, itinerá$e, náklady a zá%itky 
z cest, na stran" druhé budou potencionální zájemci o vycestování do cizí zem", kte$í se 
zápisy z cest a doporu&eními budou inspirovat. Ti si poté budou schopni na na#ich 
webov!ch stránkách zarezervovat celou cestu od letenky, p$es pronájem auta a% po 
ubytování. 
H')#1(*6+%"8+96(8E;N*$(
Jeliko% se jedná o online projekt, jeho povaha bude elektronická. Bude realizován pro 
&esk! trh, z toho d(vodu pouze v &eské mutaci. V i realizace projektu jsme 
identifikovali n"kolik &inností, jako je publikování cestovatelsk!ch balí&k(, správa a 
administrace, marketingové aktivity apod. Pro tyto ú&ely jsme se rozhodli o pronajmutí 
kancelá$e v centru Brna, ze které bude projekt provozován, $ízen a spravován. 
6*$>,-'H)
Kancelá$ jsme si vybrali v centru m"sta Brna na ulici Milady Horákové. Pro tuto 
lokalitu jsme se rozhodli kv(li cenov" zajímavé nabídce a zárove+ i vhodnému 
umíst"ní, jeliko% je kancelá$ velmi dob$e dostupná m"stskou hromadnou dopravou a 
zárove+ její vlastník nabízí jedno parkovací místo v cen" pronájmu. Její náklady jsou 
rozepsáns v &ásti finan&ního plánu v kapitole 5.6. 
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• Adresa – Milady Horákove 9, 602 00 Brno – st$ed 
• Plocha podlahová – 31m2 
• Vybavení – dálkov! vodovod, úst$ední topení, telefon, internet, dostupnost 
MHD, parkovací místo, 
• Cena pronájmu – 3 445,- K& m"sí&n" + poplatky za energie 
 
Na následujícím obrázku je fotografie kancelá$sk!ch prostor. 




Personální zabezpe&ení se skládá ze dvou osob, jejich% úkolem bude zabezpe&ení chodu 
celého projektu.  
U>S)E%>:*-)6"GK'-)
Jsem hlavní str(jce my#lenky a autor projektu. Aktuáln" dokon&uji poslední ro&ník 
kombinovaného studia magisterského oboru podnikové finance a obchod na fakult" 
podnikatelské Vysokého u&ení technického v Brn". Za posledních p"t let jsem díky 
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zejména levnému cestování získal velmi cenné zku#enosti a know-how. Tato oblast 
m(%e b!t rozd"lena na dv" oblasti, kde první jsou zku#enosti p$i vyhledávání a 
kupování nejlevn"j#ích letenek, ubytování a dal#ích slu%eb, které jsou pot$eba na 
cestách. Druhou oblastí jsou organiza&ní dovednosti v#ech zahrani&ních cest a expedicí. 
V rámci projektu Sv"totrip.cz jsem odpov"dn! za následující &ásti:  
• /ízení a vedení projektu, 
• Vytvá$ení dlouhodobé strategie, 
• Uzavírání smluv s affiliate partnery, vyjednávání, následná komunikace, 
• Vyhledávání ak&ních letenek a levného ubytování, 
• Publikování cestovatelsk!ch balí&k(, 
• Konzulta&ní servis na#im u%ivatel(m, 
• Marketingové kampan" a jejich vyhodnocování, 
• Správa sociálních sítí, 
• Komunikace se zákazníky, 
• Fakturace. 
V*8%#)6*--*)
Absolvent st$ední pr(myslové #koly na Purky+ove ulici v Brn". Po absolvování #koly se 
za&al pohybovat v IT oblasti se specializací na kódovaní webov!ch stránek a 
webdesign. B"hem n"kolika let na&erpal v!znamné zku#enosti a dnes pat$í mezi 
specialisty v oboru. Jeho p$edností je ovládání n"kolika programovacích jazyk( (PHP, 
Javascript, Java a mnohé dal#í), v"nuje se i grafick!m návrh(m web(, které mu p$ineslo 
nejen praxi s prací s mnohdy sofistikovan!mi IT programy, ale zárove+ i mo%nost 
uplatn"ní své kreativity a citu pro design. Dnes extern" spolupracuje s n"kolika firmami 
v oboru. 
V rámci projektu Sv"totrip.cz je odpov"dn! za následující oblasti: 
• V!voj webového portálu, 
• Kompletní za#tít"ní IT $e#ení, 
• Navrhování nov!ch technologick!ch $e#ení, 
• Zavád"ní novinek (nové funkce, moduly apod.) 
• Optimalizace webu (SEO) 
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• Anal!za náv#t"vnosti, Google analytics. 
W0X*$%<*7$()/+01&+10*)
Jeliko% se jedná o projekt v rané fázi, z toho d(vodu budou mít cel! chod a &innost na 
starost pouze zmín"ní dva lidé. P$esto je ale jejich role od po&átku odli#ná. Jejich 
kompetence jsem vymezil v p$edchozím textu. Dal#í personální zdroje budou 
outsourcovány extern". Pot$eby dal#ích lidsk!ch zdroj( a jejich náklad( budou 
rozebrány v &ástí finan&ního plánu. 
4.3.1 Mise, vize a cíle 
E%/,).0"A,&+1)
Na#í misí je poskytovat kvalitní slu%by za dostupné ceny pro #iroké spektrum lidí. 
Hlavním úkolem je posunout individuální turistiku o úrove+ v!#e a oslovit #ir#í &ást 
populace, p$edev#ím ty, kte$í stále cestují s CK a individuální turistiky se obávají. 
Hodláme ukázat ka%dému, %e to ve skute&nosti není zp(sob cestování pouze pro 
vyvolenou &ást lidí, ale %e takhle m(%eme cestovat skute&n" v#ichni.  
R%<,).0"A,&+1)
Stát se dominantním portálem na &eském trhu, kter! bude domovem pro mnohé 
nezávislé cestovatele. Vizí je vytvo$it anabázi sociální sít", kde u%ivatel nenajde pouze 
ak&ní cestovatelsk! balí&ek, ale i itinerá$e ostatních cestovatel( a skute&né dobrodruhy 
v#ech kategorií, od kter!ch se jim v%dy dostane rady a pomoci. 
 
Motto nebo-li slogan ,,Tv#j p$íb"h. Tvoje cesta. Sdílej, inspiruj, jednodu'e cestuj“ 
 
Cíle projektu 
Na#ím hlavním cílem je stát se p$edním cestovatelsk!m portálem a cestovatelskou sítí 
v 'eské republice. Zám"rem je vytvo$it a budovat komunitu, která bude tento portál 
obsahov" tvo$it. Hlavním a st"%ejním cílem je poskytování kvalitních slu%eb 
(cestovatelsk!ch balí&k( a akcí), které budou na web p$itahovat náv#t"vníky a zárove+ 
poskytovat takové informace a slu%by, které uspokojí p$íchozí – klienty a na ná# web se 
v p$ípad" plánování dal#í dovolené automaticky vrátí.  
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4.4 Obchodní plán a business model Lean Canvas 
Obchodní model jsem vymezil pomocí modelu Len Canvas. Jeho $e#ení jsem p$ilo%il do 
p$ílohy 1. Jedná se o jendoduché shrnutí celéto podnikatelského zám"ru. 
,-9.12&'(7%E&(
Tato &ást podnikatelského plánu vysv"tluje business model projektu a vy&ísluje 
jednotlivé zdroje p$íjmu. Zisk z tohoto projektu bude plynout v rané fázi p$evá%n" 
z p$eprodávání slu%eb. V#echny nabízené slu%by budou outsourcovány od na#ich 
partner(. Pomocí na#eho rezerva&ního systému budou moci u%ivatelé zakoupit letenky, 
zarezervovat ubytování pop$ípad" koupit komplementární slu%bu, mezi které pat$í 
zejména rezervace aut p$es autop(j&ovnu a cestovní poji#t"ní.  
J686*0+96(%6#6&6:(
Hlavním partnerem pro prodej letenek bude spole&nost StudentAgency k.s. a její 
vyhledáva& kralovna.cz. Tato affiliate spole&nost nám zajistí kompletní technické 
$e#ení, abychom mohli vytvo$it a integrovat vlastní rezerva&ní systém letenek. Tento 
vyhledáva& kombinuje v"t#inu leteck!ch spojení a aerolinií po celém sv"t". Dal#ími 
v!znamn!mi partnery budou jednotlivé letecké spole&nosti, se kter!mi uzav$eme 
smlouvup$ímo a budeme p$eprodávat jejich letenky. V!hodou je, %e jsme schopni 
odkazovat na konkrétní ak&ní nabídky a promo tarify jednotliv!ch spole&ností, které se 
naopak nemusí zobrazit práv" u online cestovních agentur (nap$íklad ná# vyhledáva& od 
spole&nost StudentAgency) 
Standardní provize odpovídá za ka%dou prodanou letenku &ástce 490,- K&. Jedná se 
o provizi, kterou standardn" obdr%í cestovní agentura. V p$ípad" outsourcingu 
nedochází ke krácení odm"ny a partnerovi (v na#em p$ípad" nám) nále%í 100 % hodnoty 
provize. Tato &ástka m(%e b!t krácena v p$ípad", pokud je letenka hrazená online 
platební kartou. V!#e transak&ního poplatku je stanovena na 90,- K&. Jeliko% 
p$edpokládáme hrazení letenek v drtivé v"t#in" p$ípad( online platební kartou, tudí% 
musíme 90,- K& z provize ode&íst. Celková provize se tedy dá fixn" stanovit na &ástce 




Dal#ím hlavním partnerem pro rezervaci ubytování bude spole&nost Booking.com. Tato 
spole&nost nám zajistí technické $e#ení pro outsourcování jejich slu%eb. M(%eme vyu%ít 
vlastní rezerva&ní systém ubytování, pop$ípad" integrovat jejich databázi ubytovacích 
za$ízení po celém sv"t" a jejich data následn" pou%ít pro vhodnou nabídku ubytování 
k cenov" v!hodn!m letenkám.  
Spole&nost Booking.com si standardn" ú&tuju provizi ve v!#i 15 % za 
zprost$edkování a rezervaci ubytování p$es jejich stránky. V!#e provize se m(%e li#it 
v závislosti na atraktivit" hotelu, jeho umíst"ní, po&tu rezervací za ur&ité období apod. 
My budeme vycházet z pr(m"rné hodnoty 15 %. Pokud prob"hne rezervace p$es na#i 
webovou stránku, nále%í nám provize ve v!#i 25 % z celkové provize booking.com. 
Úrove+ 25 % je nejni%#í a je závislá na po&tu vytvo$en!ch rezervací. Provize následn" 
s po&tem rezervací roste a% do v!#e 40 % z celkové v!#e provize. Jeliko% je projekt 
v rané fázi, budeme kalkulovat s provizí ve v!#i 25 % z celkové provize. Pr(m"rná cena 
ubytování pro nízkonákladové cestování je pr(m"rn" 1000,- K& na jednu noc za 
dvojl(%kov! pokoj. V p$ípad" pr(m"rné délky ubytování 4 noci na jednu cestu se 
provize pohybuje kolem &ástky 150,- K& za ka%dou provedenou rezervaci. 
P+%O'(:1;7%6;6&#E*&'()%$@-C(
Mezi dal#í nabízené slu%by se $adí rezervace aut a prodej cestovního poji#t"ní. Pro 
prodej v!hodného pronájmu aut byla zvolena spolupráce s nejv"t#ím online 
zprost$edkovatelem pronájm( aut. Jedná se o partnera rentalcars.com. Tento plán bude 
zatím abstrahován od p$edpokládan!ch zisk( z komplementárních slu%eb, jeliko% se 
jedná o malou &ást p$edpokládan!ch rezervací a tudí% i o zanedbatelnou &ást p$íjmu. 
4.4.1 Cestovní balí"ky 
Na#im hlavním nabízen!m produktem budou cestovní balí&ky, které by m"ly pokr!t 
základní a nezbytné náklady na vycestování a pobyt v zahrani&í. Primárn" budou v%dy 
slo%eny z ak&ní letenky se zajímavou cenou, dále v!hodného ubytování na nabízen! 
termín zájezdu. Dále budou v%dy dopln"ny kompletní informace o odletovém a 
p$íletovém leti#ti. Nezbytné jsou i zve$ejn"né informace o cenách dopravy na jednotlivá 
leti#t", které mohou nap$íklad ve Skandinávsk!ch zemích v!razn" ovlivnit cenu celého 
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zájezdu a na#i u%ivatelé by o t"chto nákladech m"li b!ti dostate&n" informování. 
Následn! seznam poukazuje na strukturu na#ich cestovních balí&k(, které budou v%dy 
zahrnovat tyto &ásti: 
• Doprava – ak&ní letenka, v!hodn! lístek na autobus &i vlak (tato &ást bude 
v%dy obsahovat dostupné termíny) 
• P%íklad rezervace – konkrétní detail rezervace pro zvolen! termín, 
• Ubytování – doporu&ení na ur&it! hotel, hostel &i jin! druh ubytování, 
• P%ed cestou – &ást, která bude v%dy obsahovat informace o leti#tích, 
doprav" na leti#t" a hlavn" ceny za dopravu. Dále u%ite&né informace 
ohledn" povinn!ch a doporu&en!ch o&kování do cílov!ch zemí, vízová 
povinnost, cena víz apod. 
• Shrnutí nabídky – kone&né shrnutí na#í nabídky, které bude kalkulováno 
v%dy pro 2 – 4 osoby a zárove+ zahrnovat kompletní kone&né náklady za 
cel! balí&ek. 
4.4.2 Konkuren"ní v!hoda 
I kdy% je v tomto odv"tví velká a silná konkurence, stále zde vidím potenciál p$ijít na 
trh s nabídkou lep#ího produktu. V"t#ina internetov!ch portál( p(sobící v na#em 
odv"tví se soust$edí práv" pouze na nabídku ak&ních letenek. Bohu%el jejich nabídka je 
&asto velmi strohá a pro zákazníky neobsahuje p$idanou hodnotu. Na#im hlavním 
zám"rem není tedy pouze odkázat na námi vyhledanou ak&ní letenku a tu p$eprodat, ale 
cílem je poskytnout takovou nabídku, tedy cestovní balí&ek, kter! bude obsahovat i 
dal#í náklady a informace, které mnoho u%ivatel( v sou&asnosti postrádá. Cht"li bychom 
u%ivatel(m usnadnit následnou práci. V praxi si dnes u%ivatel, kter! narazí na ak&ní 
nabídku letenky, zakoupí letenku, dopravu, ubytování a dal#í nále%itosti si vy$izuje 
zlá#,, co% je &asov" náro&né a mnohdy i neefektivní. -. Nejen%e tímto procesem ztrácí 
nemálo svého &asu, ale zárove+ m(%e posléze dojít k zji#t"ní, %e nap$íklad doprava 
z leti#t" je dra%#í ne% celá letenka do destinace. My bychom t"mto p$ípad(m rádi 
p$edcházeli a nabídli kompletní balí&ek a slu%bu (tém"$ zájezd), kter! bude zahrnovat 
ve#keré náklady a d(le%ité informace. V!sledkem bude, %e si zákazník p$es ná# portál 
zakoupí jednak letenku, tak i zárove+ ubytování a dal#í komplementární slu%by. 
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Druhou, mo%ná podstatn"j#í konkuren&ní v!hodou, je mo%nost vytvá$ení vlastního 
obsahu. U%ivatelé mají mo%nost vytvo$it vlastní cestovatelsk! profil s interaktivní 
mapou, vytvá$et vlastní autorské cestopisy, které se jim p$ipojují automaticky do jejich 
profil(, a tak se podílet na tvorb" cenného obsahu, kter! bude ur&it!m vodítkem pro 
vytvá$ení a plánování itinerá$( na#ich u%ivatel(, kte$í mohou vycházet z reálné 
zku#enosti cestovatel(, kte$í budou do na#eho projektu zapojeni. Potenciální zájemci 
mohou p$i úvaze o koupi cestovního balí&ku &erpat informace z p$íb"h( a cest 
zku#en"j#ích u%ivatel( a zárove+ mají mo%nost se pomocí portálu s nimi zkontaktovat a 
na pot$ebné informace doptat. Na#i u%ivatelé u% tedy nebudou muset zdlouhav" váhat, 
p$em!#let a dohledávat informace, aby se mohli rozhodnout, zda si letenku koupit &i 
nekoupit, ale obdr%í v#echny informace na jednom míst" a zárove+ mohou participovat 
a tvo$it vlastní cestovatelsk! obsah a propojovat se s lidmi na stejné vln". 
T$etí v!raznou v!hodou je pohled na spolucestování. Nebudeme pouze prodávat 
slu%by a vytvá$et cestovatelsk! obsah, ale zárove+ poskytneme na#im u%ivatel(m 
mo%nost hledat pomocí na#í sít" tzv. „par,áka na cesty“, tedy spolucestovatele. Pokud 
nap$íklad u%ivatel narazí na zajímavou nabídku, m(%e si ihned interaktivn" vytvo$it 
inzerát, kter! se vá%e ke konkrétní nabídce a tak se rychle dostane k potenciálním 
zájemc(m. Dnes existuje n"kolik zastaral!ch web(, kde v"t#ina inzerát( kon&í bez 
odpov"di, pop$ípad" cestovatelé hledají spolucestovatele v r(zn!ch diskuzích, ve 
kter!ch se tyto nabídky a poptávky &asto ztrácí a nemají dostate&n! p$ehled. Tato 
novinka pouze uzavírá kruh konkuren&ních v!hod a diferencuje na#i sí, od ostatních 
cestovatelsk!ch projekt(. 
R%60+#1*(7"#9.(
Krátké p$edstavení projektu, které by nem"lo p$esáhnout více ne% 60 vte$in. D(le%ité je 
vystihnout v#e podstatné a zaujmout protistranu. 
,,Ná' internetov! projekt se naz!vá Sv"totrip.cz a zab!vá se sdru&ováním 
cestovatel# z celého území (eské republiky. Na'im hlavním cílem je vytvo$ení sociální 
sít" cestovatel#, kte$í mohou vytvá$et vlastní cestopisy, psát p$íb"hy z cest, sdílet 
fotografie a v'e zachycovat na interaktivní mapu cestovatelského profilu. Druh!m na'im 
posláním je vytvá$ení cestovních balí%k#, které jsou v&dy slo&eny z letenky, ubytování a 
dal'ích slu&eb pot$ebn!ch pro vycestování. Na'im u&ivatel#m a zákazník#m nabízíme 
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mo&nost individuálního cestování s b"&nou úsporou okolo 30 – 40 % oproti 
standardním zájezd#m u CK.  Hlavním motivem je povzbudit v'echny lidi k cestování a 
ukázat jim, &e nezále&í na tom, jak jsou sta$í pop$ípad" bohatí, jeliko& s námi mohou 
vycestovat opravdu v'ichni. Za p$eprodávané slu&by inkasujeme provize, ze kter!ch 
portál roz'i$ujeme a vyvíjíme dále. 
Na'e konkuren%ní v!hoda je webová platforma, která umo&)uje u&ivatel#m vytvá$et 
obsah, hledat spolucestovatele a zárove) nakupovat levné zájezdy díky cestovním 
balí%k#m. Díky této platform" provozujeme projekt, kter! je unikátní, interaktivní a 
potkávají se zde cestovatelé v'eho druhu.“ 
4.5 Marketingov! plán 
P$i vstupu nového projektu na trh je pot$ebné zvolit vhodnou marketingovou strategii a 
ur&it vlastní pozici na trhu. Hlavním motivem na#eho plánu je zam"$it se na ná# cílov! 
segment na trhu a vyvá%it jednotlivé prvky marketingového mixu. Z pohledu 
marketingu je také nezbytné, aby zákazníci a dal#í zainteresované skupiny vnímaly 
projekt správn!m pohledem z hlediska poslání a vizí. Tyto zmín"né skute&nosti jsou 
p$edpokladem pro napln"ní cíl( spole&nosti. 
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• Informovat zvolen! segment, tedy potenciální zákazníky, o novém 
produktu, 
• Seznámit zákazníky s na#í nabídkou slu%eb, 
• Efektivn" informovat o konkuren&ní v!hod", 
• Prezentovat na#e poslání a vizi projektu. 
4.5.1 Marketingov! mix 
Marketingov! plán a strategie vychází z marketingového mixu. Standardní 
marketingov! mix se skládá ze ,,4P“, kter! je tvo$en z pohledu produktu, ceny, 




Hlavním produktem bude nabídka ji% zmín"n!ch cestovních balí&k(. Denn" budeme 
nabízet a publikovat dva a% t$i cestovní balí&ky. Jeden bude v%dy orientován na cestu po 
Evrop", druh! naopak mimo Evropu do vzdálen"j#ích a exoti&t"j#ích destinací. T$etí 
bude zam"$en podle situace na trhu s letenkami a ubytováním. Frekvence t"chto akcí se 
bude rozli#ovat na základ" dvou faktor(. První z nich bude zalo%en na náv#t"vnosti 
na#eho webu. Nap$íklad pokud se bude jednat o pond"lí, budeme tento den více 
aktivn"j#í. Naopak v jiné mén" frekventované dny m(%eme nabídku omezit nap$íklad 
pouze na jednu nabídku. 
Dal#ím produktem bude rezerva&ní systém, p$es kter! si budou moci na#i u%ivatelé 
zakoupit nabízené slu%by a produkty. Mezi n" se $adí rezervace letenek, ubytování, 
pronájmu aut a dal#í slu%eb. Jako p$íklad poslou%í následující obrázek znázor+ující ná# 
rezerva&ní systém.  
Obrázek 13 Rezerva&ní systém pro vyhledávání letenek, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Poslední &ást produktu je zalo%ena na ji% uvedené mo%nosti publikování vlastních 
cestopis(, komunikování s ostatními cestovateli, vytvá$ení vlastního cestovatelského 
profilu a v neposlední $ad" mo%nost hledání spolucestovatel(. 
Mezi dopl+kové slu%by budou pat$it konzultace. V#echny slu%bou budou 
poskytovány na takové úrovni, aby zákazníci byli schopni ocenit jejich jedine&nou 




Jeliko% jsou v#echny slu%by outsourcovány, nemáme mo%nost n"jak zásadn" zasahovat 
do cenotvorby poskytovan!ch slu%eb. Jsme schopni ovliv+ovat v!#i ceny letenky, ale 
pouze do v!#e na#í vlastní provize (490,- K& / ka%d! prodaná letenka), tudí% se 
jak!mkoliv zásahem p$ipravujeme o vlastní provizi. Na druhou stranu je tohle jediná 
mo%nost, jak!m zp(sobem se dostat s cenou ní%e, ne% t$eba konkuren&ní firmy. Cena je 
tedy ur&ována leteck!mi spole&nostmi a algoritmem sv"tové databáze. Na#im úkolem je 
prokázat na#e know-how a poskytovat takové cestovní balí&ky, jejich% cena bude v%dy 
zohled+ovat nízké náklady. 
Z pohledu dal#ích nabízen!ch slu%eb, zejména ubytování, je to s cenotvorbou je#t" 
slo%it"j#í. Bohu%el se jedná o slu%by s pevn" danou cenou a nejsme ji schopni za 
%ádn!ch okolností sní%it &i n"jak upravit dle na#ich preferencí. Na druhou stranu je ve 
vysoce konkuren&ním prost$edí zaru&ena stejná cena u v#ech poskytovatel(.    
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Ve#kerá &innost na#eho projektu se bude odehrávat v prost$edí internetu. Celé rozhraní 
musí b!t tzv. user-friendly – u&ivatelsky p$átelsk!, neboli p$ív"tiv!. Projekt musí b!t 
navr%en velmi intuitivn", aby se náv#t"vník dostal na konkrétní nabídku co 
nejjednodu#eji a zárove+ provedl objednání slu%eb. Samotná interakce zákazník( 
s platformou je velmi d(le%itá. Náv#t"vník by si m"l prost$edí portálu oblíbit tak, aby se 
na web rád vracel. Jednoduchost ovládání v#ech slu%eb je d(le%ité pro správnou 
distribuci slu%eb.  
V rámci cestovních balí&k( bude poskytnut p$ímo odkaz na prodej konkrétního 
produktu, n"kdy m(%e dojít také k odkázání p$ímo na web partnerské spole&nosti. 




Obrázek 14 Návrh webového portálu Sv"totrip.cz, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
(
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Je velmi d(le%itá p$i uvád"ní nov!ch produkt( a slu%eb na trh. Pomocí propagace 
chceme seznámit u%ivatele s na#ím produktem. Plán marketingové propagace by m"l 
zohlednit po&et aktivních u%ivatel( a jejich konverze (nákup). R(zné formy propagace 
by se m"ly na základ" t"chto ukazatel( neustále aktualizovat tak, aby byly pou%ity ve 
správn! &as a na správném míst". Základním komunika&ním kanálem bude internet, a to 
z toho d(vodu, %e lze velmi efektivn" zacílit na konkrétní skupinu lidí.  
Cílem propagace je diferenciovat na#i slu%bu a produkt od konkurence. Zám"rem 
je vytvo$it jednoduch! interaktivní portál, kter! bude zalo%en! na originálním vzhledu, 
s lehce identifikovateln!mi a p$i$aditeln!mi znaky k na#emu projektu.  
Pro ná# projekt budeme vyu%ívat následující formy propagace. Jejich forma se 
bude li#it v r(zn!ch fázích projektu a nutno podotknout, ze se bude jednat v zásad" 
pouze o online formy propagace. Jejich v!hodu vidím primárn" v tom, %e je lze b"hem 
kampan" upravovat podle v!sledk(. Naopak klasické letáky pop$ípad" billboardy se 






Na demografickém slo%ení facebooku m(%eme vid"t, %e necel!ch 70 % u%ivatel( 
v 'eské republice je ve v"ku 15 – 45 let. Na základ" této v"kové skupiny jsem se 
rozhodl vyu%ít facebook jako ideálním propaga&ním a komunika&ním kanálem 
s ve$ejností.17  
Na sociální síti Facebook vytvo$íme vlastní stránku na#eho projektu 
(www.facebook.cz/svetotrip). Tato stránka bude slou%it k vytvá$ení pov"domí o na#em 
projektu a zárove+ k akvizici nov!ch u%ivatel(, které se mohou stát na#imi 
potenciálními zákazníky. Jako nástroje pou%ijeme publikování a sdílení cestovatelsk!ch 
balí&k( a tip( a hlavn" sdílení u%ivatelsk!ch poutav!ch cestopis(, které by mohly 
p$ilákat nové u%ivatele. Obrovská v!hoda facebooku nastává ve chvíli, kdy n"kter! 
u%ivatel zareaguje na dan! p$ísp"vek (,,To se mi líbí“, sdílení apod.). V této chvíli se 
p$ísp"vek #í$í a ukazuje mezi jeho p$áteli, a tak to posléze funguje pyramidovit" dále. 
Na#e stránka na sociální síti nám umo%ní: 
• Vytvo$it bezplatn! profil projektu s mo%nosti kontaktování, 
• Formovat pov"domí o novém portál( – zna&ce (corporate identity), 
• Získávat nové u%ivatele a zákazníky, 
• Komunikovat s ve$ejností (s u%ivateli skupiny). 
Facebook  umo%+uje placenou reklamu, kterou jsme schopni zacílit na konkrétní 
u%ivatele, které by na#e p$ísp"vky mohly zajímat a ná# obsah je pro n" relevantní. 
Vytvo$il jsem tedy facebooku kampa+. Denní rozpo&et jsem stanovil na 350 K&. 
Tento rozpo&et je jako pr(m"rn!, jeliko% kolísá ze dne na den.. D(le%ité je, %e t!denní 
rozpo&et by nem"l p$esáhnout (sedm dní krát 350K&). Stanovil jsem kritéria u%ivatel(, 
jim% se bude na#e reklama zobrazovat. Mezi tyto kritéria jsem zahrnul v"kové omezení, 
geografické umíst"ní, koní&ky a zájmy, které vystihují na#e zákazníky. Jako denní 
rozpo&et náklad( jsem stanovil ve v!#i 350,- K&/den. Celkové vynalo%ené m"sí&ní 
náklady budou tedy ve v!#i 10 850,- K&. 
                                                




Následující tabulku uvádí p$edpokládané náklady na marketingovou kampa+ na 
Facebook a statistiku mo%ného dosahu kampan". 
Tabulka 4 Náklady na Facebook – dosah, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Denní limit 350 K& 
M"sí&ní náklady (31 dní) 10 850 K& 
Potenciální dosah 1 800 000 lidí 
Odhadované v!sledky za den 6400 - 25000 lidí 
 
V rámci Facebooku bych cht"l zmínit, %e u%ivatelé budou moci vytvo$it profil 
registrací z Facebooku a zárove+ komentovat ve#keré publikované akce a cestopisy 
jednotliv!ch u%ivatel(, které jsou p$ímo propojeny s Facebookem, tudí% tu je jakási 
integrace, která zjednodu#uje vstup do portálu prost$ednictvím existujícího ú&tu na 
Facebooku. 
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Jako dal#í propaga&ní zdroj bude slou%it newsletter (internetov! zpravodaj) a následn" 
direct mail. Jedná se o selektivní marketing, kter! je zam"$en na konkrétní segment lidí 
s ur&it!mi zájmy. Cílem je informovat stávající u%ivatele a zákazníky o nov!ch 
cestovních balí&cích pop$ípad" publikovan!ch &láncích. Ka%d! u%ivatel bude mít 
mo%nost tento zpravodaj odebírat. 
V!hodou je jeho nastavitelnost, kde si u%ivatel specifikuje své zájmy. Tato 
mo%nost nastavení je velmi d(le%itá, abychom na#e u%ivatele nep$ehlcovali 
informacemi, které je nezajímají a tím pádem neriskovali jejich p$ípadné odhlá#ení 
z odb"ru zpravodaje.. U%ivatel bude mít mo%nost zakliknout v administraci, zda ho 
zajímají cestovní balí&ky nebo nap$íklad cestopisy. M(%e si vybrat konkrétní kontinenty 
&i státy, o kter!ch bych cht"l dostávat &erstvé informace. A v neposlední $ad" m(%e 
zvolit u%ivatele, které si nap$íklad oblíbil a rád by odebíral jejich zve$ejn"né cestopisy 
nebo &lánky. 
Následn" se zam"$íme na pravidelné zasílání direct mail( (adresného doru&ování). 
Jejich nabídka a obsah se bude li#it na základ" preferencí, které si u%ivatelé nastavili. 
Tyto e-maily poslou%í nejen k udr%ování vztah( s u%ivateli webu, ale i k motivaci, aby 
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vyvolali ur&itou akci – nákup cestovního balí&ku, letenky, sdílení svého cestopisu 
apod.) 
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Do budoucna bychom cht"li za$adit psaní PR &lánk(. Prost$ednictvím t"chto &lánk( je 
mo%no propagovat ná# produkt a #í$it dobré jméno firmy. Vhodné je zvolit weby, které 
mají stejnou tematiku, v na#em p$ípad" cestování..Cena takového &lánku se pohybuje 
od n"kolika stovek korun a% do $ád( tisíc(. V zásad" jedin!m a hlavním faktorem je 
náv#t"vnost webu a potenciální dosah.  
I Kdy% tuto formu propagace v prvních m"sících vyu%ívat nebudeme, stanovíme si 
rozpo&et na 10 000,- K& na rok. V p$ípad", %e by peníze nebyly vyu%ity na PR &lánky, 
bude o jejich z(statek nav!#en rozpo&et na reklamu na Facebooku. 
!*0+$,0/&J)[,45)
Dal#ím zp(sobem propagace portálu je spolupráce s partnersk!mi weby, které jsou 
zam"$eny na cestování, ale nabízí trochu odli#n! produkt. Díky spolupráci s 
partnersk!mi weby m(%eme vzájemn" vym"nit odkazy pop$ípad" reklamu bez toho, 
aby vznikaly jakékoliv náklady. Jeden z takov!ch web( je Hedvabnastezka.cz, kter! 
mimo jiné pat$í mezi nejv"t#í cestovatelské portály v 'R. Tuto formu spolupráce 
chceme za$adit a% v pozd"j#í fázi projektu, kdy ji% budeme mít ur&itou náv#t"vnost. 
Cílem je, aby se mezi partnersk!mi weby objevovaly kvalitní weby (jména), co% by na#í 
slu%b" a projektu p$idávalo na hodnot". Tato forma propagace nep$iná#í %ádné náklady, 
pouze &as, kter! je t$eba v"novat v navazování spolupráce a následné komunikaci.  
4.6 Finan"ní plán 
Tato &ást práce promítne podnikatelsk! plán do pen"%ních prost$edk(.  V následujícím 
textu kvantifikuje ve#keré vstupy a náklady, které jsou sou&ástí zam!#leného projektu. 
Následné prognózy tr%eb budou vyhotoveny ve t$ech variantách – optimistická, 
pesimistická a realistická. Finan&ní plán si klade za cíl zjistit, zda je projekt 
%ivotaschopn! a ur&it, jestli z dlouhodobého hlediska má projekt #anci generovat takové 
pen"%ní toky, které zaru&í dostate&nou rentabilitu a návratnost vlo%en!ch prost$edk(. 
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4.6.1 Plánované náklady 
Zahrnuje náklady, které jsou spojeny se zalo%ením. Dále ve#keré náklady na provoz 
projektu, mzdové náklady, nároky provozovatel( a marketingové náklady na propagaci.  
=15E#65&'(&E:%+2C(
Portál bude provozován a zastupován OSV' osobu, tudí% odpadají ve#keré náklady a 
povinnosti na z$ízení obchodní spole&nosti. V!hodou je, %e ji% vlastním %ivnostensk! 
list, tudí% odpadají i náklady na z$ízení %ivnosti (1000 K&) a poplatku za v!pis 
z rejst$íku trest( (100 K&). 
a) Náklady související s internetov!m portálem: 
Hlavní po&áte&ní náklady jsou spojeny s vybudováním celého portálu. I p$es skute&nost, 
%e jeden z tv(rc( je povoláním programátor, rozhodli jsme se najmout dal#ího 
programátora, díky kterému m(%e v!voj probíhat rychleji. Dále budeme muset najmout 
grafika, kter! nám vytvo$í logotyp a pom(%e navrhnout webdesign celého projektu. 
Tabulka ní%e zobrazuje rozepsané náklady na v!voj portálu.  
Tabulka 5 Náklady na v!voj portálu v (K&), (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová polo&ka cena v K" 
Programátor (interní) 0  
Programátor (externí) 30 000  
Grafik – vytvo$ení loga 18 000  
Celkové náklady na v!voj 45 000  
 
Celkové náklady na v!voj portálu jsou stanoveny na 40 000,- K&. Externí 
spolupracovníci podnikají jako OSV', tudí% jejich odm"ny byly proplaceny p$es 
standardní fakturu. 'ástka 15 000,- K& za grafiku ur&ena na základ" p"ti náhodn" 
vybran!ch osob (spole&ností), které poskytují grafické práce v Brn" a mají za sebou 
kladné reference. Za práci na logu s dal#ími mo%nostmi úprav si nárokují stejn! 
honorá$, tedy &ástku 10 000,- K&. Pro v!pomoc s webdesignem jsme podle platového 
pr(zkumu spole&nosti Hays stanovili náklady na &ástce 8 000,-  K&. Jedná se pouze o 




Pro vy&íslení náklad( za externího programátora jsme op"t vycházeli z platového 
pr(zkumu spole&nosti Hays, kter! kalkuluje m"sí&ní náklady na PHP programátora 
v na#em regionu (Brno) v &ástce 30 000,- K& za jeden pracovní m"síc.18 
b) Náklady související s vybavením kancelá%e: 
P$ed za&átkem podnikání a provozu je pot$eba vybavit pronajatou kancelá$ a po$ídit 
majetek, kter! bude k podnikání nezbytn!. Tyto v!daje jsou rozepsány v následující 
tabulce. 
Tabulka 6 Náklady spojené s vybavením kancelá$e (v K&), (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová polo&ka Po"et Cena za kus v Cena celkem v K" 
Notebook 2 25 000 50 000 
Tiskárna 1 5 000 5 000 
Pracovní st(l 2 2 500 5 000 
-idle 2 1 500 3 000 
Banner - sv"telná reklama 1 5 000 5 000 
Kancelá$ské pot$eby r(zné 250 3 000 




Jednotlivé díl&í sumy za kancelá$ské vybavení jsem stanovil na základ" cen 
v katalogu spole&nosti IKEA na jejich eshopu. Vybral jsem takové produkty, které byly 
po stránce kvality a ceny jako optimální. Pro stanovení obnos( vynalo%en!ch za IT 
techniku jsem  vycházel z cen elektroniky obchodu Alza, kde mi jejich specialista 
nabídl vhodné v!robky.19 
=*1018&'(&E:%+2C(
Mezi provozní náklady jsem za$adil náklady za provoz internetového portálu, dále 
                                                
18 PLATOV2 PR1ZKUM HAYS PRACOVNÍ TRH V ROCE 2016. Hays.cz [online]. Praha: Hays, 2017 [cit. 2017-05-14]. 
Dostupné z: https://www.hays.cz/cs/groups/hays_common/@cz/@content/documents/digitalasset/hays_1602080.pdf
 
19 Alza.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-16]. Dostupné z: https://www.alza.cz 




poplatky za kancelá$, m"sí&ní poplatky za internetové p$ipojení a dal#í. V následující 
tabulce jsou rozepsány jednotlivé náklady. Nap$íklad do provozních náklad( by m"l b!t 
správn" zahrnut infla&ní r(st pro následující období. Na základ" zji#t"ní pomocí SLEPT 
anal!zy v kapitole 4.2.1. jsem její hodnotu ve v!po&tu neuva%oval, jeliko% je za 
uplynulé t$i roky ni%#í ne% 1 % a mé $e#ení v zásad" neovliv+uje. 
Tabulka 7 Provozní náklady (v K&), (Zdroj: Vlastní zpracování20) 
Nákladová polo&ka Cena za m#síc v Cena za rok v K" 
Pronájem webového prostoru 145,2 1742,4 
Poplatek za doménu svetotrip.cz 12,6 151,25 
Poplatek za internet 499 5988 
Pronájem kancelá$e 3 445 41 340 
Odb"r elektrické energie 500 6 000 
Vodné a sto&né 150 1 800 
Celkové náklady na provoz  4 752 57 022 
 
Poplatky za pronájem webového prostoru a doménu jsem vy&íslil podle dostupného 
ceníku spole&nosti Forpsi.21 Dále kancelá$ jsem vybral na ulici Milady Horákové 9, 
která je v nabídce k pronájmu za cenu 3 445,- K&, kde je t$eba p$ipo&íst 500,- K& za 
energie. Pro tuto kancelá$ jsem se rozhodl z d(vodu p$ijatelné ceny a zejména dobré 
dostupnosti m"stskou hromadnou dopravou, ale i automobilem, jeliko% je ke kancelá$i 
k dispozici i parkovací míst. Velkou v!hodou je mo%nost umíst"ní bezplatné reklamy na 
budovu kancelá$e. Poplatek za internet jsem vy&íslil podle dostupného ceníku 
spole&nosti UPC, která provozuje na v!#e zmín"né adrese vysokorychlostní internet, 
kter! nabízí nadstandardní rychlost p$ipojení a vyzna&uje se svou stabilitou.  
H8210>(&E:%+2C(
P$edpokládá se, %e ve#kerou &innost zajistí vlastní organiza&ní struktura projektu. 
V první sedmi m"sících (&erven – prosinec 2017) bude vznikat nárok na vyplácení 
vlastní odm"ny pouze ve v!#i 10 000,- K&. K tomuto kroku jsme se uch!lili z d(vodu 
                                                
20 UPC.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-16]. Dostupné z: https://www.upc.cz/internet/ 
21 Forpsi.com [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-16]. Dostupné z: https://www.forpsi.com 
103 
 
vstupních po&áte&ních náklad( a provozních náklad(. 
Cel! následující rok (2018) jsme si vy&íslili odm"nu na 15 000,- K& m"sí&n" pro 
ka%dého. Pro rok 2019 po&ítáme se mzdov!mi náklady 20 000,- K&. A v roce 2020 ji% 
se mzdov!mi náklady ve v!#i 30 000,- K& za m"síc. P$edpokládá se, %e mzdové náklady 
budou r(st p$ímo úm"rn" s r(stem tr%eb. Kalkulace bude uvedena v rámci 
p$edpokládan!ch v!nos(, která kalkuluje s t$emi variantami v!voje – realistická, 
optimistická a pesimistická.  
H+*:6#"&I10>(&E:%+2C(
Náklady za marketing byly vy&ísleny v rámci marketingového mixu. Následující 
tabulka uvádí souhrnné náklady na marketing. 
Tabulka 8 Souhrnné marketingové náklady (v K&), (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová polo&ka Cena za m#síc v Cena za rok v K" 
Reklama na Facebooku 10 850 130 200 
Online marketing / PR &lánky 833,33 10 000 
Celková náklady na marketing 11 684 140 200 
)
A6%:10>(&E:%+2C(7*1K6:#$(
Kompletní náklady podnikatelského zám"ru se skládají z po&áte&ních vstupních 
náklad(, provozních náklad(, mzdov!ch náklad( a marketingov!ch náklad(.  
• Po"áte"ní vstupní náklady – tvo$eny náklady za v!voj portálu a náklady 
za vybavení kancelá$e. Celkové po&áte&ní náklady = 108 000,- K". 
• Provozní náklady – celkové provozní náklady = 57 022,- K" za rok. 
• Mzdové náklady – v roce 2016 jsou mzdové náklady = 20 000,- K& za 
m"síc (dvakrát 10 000,- K&). V roce 2017 se zv!#í na 30 000,- K& m"sí&n" 
(dvakrát 15 000,-K&). Pro rok 2018 po&ítáme se mzdami v celkové v!#i 40 
000,- K& m"sí&n" (dvakrát 20 000,- K&) a pro rok 2019 se mzdy 50 000,- 
K& za m"síc (dvakrát 25 000,- K& m"síc) 
• Marketingové náklady – celkové marketingové náklady = 140 200,- K" 
Následující tabulka vy&ísluje jednotlivé slo%ky celkov!ch náklad( pro jednotlivé 
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roky (2017 – 2020).  
Tabulka 9 Celkové náklady projektu v letech 2017 - 2020 (v K&), (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Náklady v jednotliv!ch letech v K" 
Nákladová polo&ka 2017 ("erven - 2018 2019 2020 
Náklady na v!voj portálu 40 000 - - - 
Náklady na po$ízení majetku 71 000 - - - 
Provozní náklady 33 263 57 022 57 022 57 022 
Mzdové náklady 140 000 360 000 480 000 600 000 
Náklady na marketing 81 784 140 200 140 200 140 200 
Celkové ro"ní náklady 366 047 557 222 677 222 797 222 
4.6.2 P%edpokládané v!nosy  
Plánované tr%by jsou vyhotoveny celkem ve t$ech variantách – realistické, optimistické 
a pesimistické. Dále jsem stanovil prognózy v!voje tr%eb na rok 2017 od &ervna do 
prosince a následn" na dal#í t$i roky 2018 – 2020. V#echny stanovené hodnoty tr%eb  
jsou souhrnné za cel! rok. Tr%by jsou zalo%eny na provizích za ur&it! po&et prodan!ch 
cestovních balí&k(. Pro v!po&et jsem po&ítal s ji% vysv"tlenou provizí 550,- K& (400,- 
K% provize za letenku, 150,- K% pr#m"rná provize za ubytování). Jednotlivé varianty se 
li#í r(zn!m po&tem prodan!ch cestovních balí&k(.  
=,*-%/+%>&')8*0%*$+*))
Tato varianta je sestavena jako nejpravd"podobn"j#í. Je zalo%ena na poznatcích, které 
byly zmín"ny v anal!ze trhu v kapitole 4.3. Realistická varianta také promítá své cíle a 
vize, kter!ch by cht"l tento projekt dosáhnout.  
W.+%@%/+%>&')8*0%*$+*)
Optimistická varianta je zalo%ena na realistick!ch datech, ke kter!m je p$ipo&tena 
prognóza tr%eb, které by mohly vzniknout díky konkuren&ní v!hod". Tato varianta 
m(%e také nastat nap$íklad v d(sledku ni%#ích cen, kvalitn"j#ích marketingov!ch 
aktivit, lep#í komunikaci s ve$ejností a dal#ích faktor(. 
!,/%@%/+%>&')8*0%*$+*)
Pesimistická varianta p$edstavuje takovou v!#i tr%eb, které pokr!vají pouze fixní 
náklady firmy. V takovém p$ípad" by projekt negeneroval %ádn! zisk, na druhou stranu 
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by byl ve ztrát" pouze do v!#e sv!ch po&áte&ních vstupních náklad(. Pesimistická 
varianta p$edstavuje pro rok 2017 ro&ní tr%by ve v!#i 207 900,- K&. Následující v!voj 
pesimistické varianty je zobrazen na tabulce ní%e. V p$ípad", %e by projekt generoval 
v!nosy podle prognóz pesimistické varianty, je t$eba zasáhnout do podnikatelského 
plánu pop$ípad" p$ehodnotit, zda má smysl dále podnikat ve zvoleném oboru. 
Tabulka 10 Plánované ro&ní tr%by v letech 2017 – 2020, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Plán tr&eb v jednotliv!ch letech 
Realistická varianta 2017(6. - 2018 2019 2020 
Tr%by celkem 261 800 858 000 1 023 000 1 188 000 
Meziro&ní zm"na v % - 12% 19,23% 16,13% 
Optimistická varianta 
Tr%by celkem 281 050 943 800 1 108 800 1 273 800 
Meziro&ní zm"na v % - 15,23% 17,48% 14,88% 
Pesimistická varianta 
Tr%by celkem 207 900 772 200 937 200 1 102 200 
Meziro&ní zm"na v % - 27% 21,37% 17,61% 
4.6.3 Bod zvratu pro realistickou variantu 
Jedním ze zásadních ukazatel(, kter! slou%í k ur&ení minimálního po&tu prodan!ch 
kus( s cílem pokr!t fixní náklady firmy, je anal!za bodu zvratu. Bodem zvratu je 
mo%né stanovit takovou v!#i tr%eb, která bude pokr!vat fixní náklady. Pokud mát b!t 
tento projekt úsp"#n!, je t$eba, aby tr%by p$evy#ovaly náklady. Bod zvratu je tedy místo, 
kdy se protínají tr%by s náklady a jejich hodnoty se rovnají. 
Pro v!po&et bodu zvratu budeme pot$ebovat fixní náklady, cenu a variabilní 
náklady. 
• Fixní náklady – pro první ú&etní období v roce 2017 jsou fixní náklady ve 
v!#i 255 047,- K&.  
• Cena – tr%by jsou dány provizí za zprost$edkování prodeje slu%by. Na#e 
tr%ba je dána provizí za prodanou letenku - 490,-K& a provizí za prodané 
ubytování – 150,- K&. Celková cena je tedy 640,- K&. 
• Variabilní náklady – v!voj a provoz webového portálu jsou fixními 
náklady. Proto se dá $íci, %e variabilní náklad na prodanou letenku je tém"$ 
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nulov!. Za Variabilní náklad lze pova%ovat v!#i transak&ního poplatku 90,- 
K&, kter! srá%í affiliate spole&nost v p$ípad" úhrady letenky pomocí online 
platby. Variabilní náklad nevzniká ani v d(sledku publikování ak&ních 
balí&k(, jeliko% náklad na jeho prodej je tak$ka nulov!. Na druhou stranu je 
pro ka%d! publikovan! balí&ek pot$ebn! &as, kter! zabere nejen vyhledání 
mo%né kombinace, ale zárove+ i vhodné publikování. Tato aktivita byla 
ocen"na na 150,- K& za jednotliv! publikovan! balí&ek. Variabilní náklady 
jsou tedy celkem => 90 + 150 = 240,- K& 
R9."7,+)4"#1)<80*+1)
BZ = FN / (p – vn) 
• BZ – bod zvratu 
• FN – fixní náklady 
• P – cena 
• Vn – variabilní náklady 
BZ2017 = 255 047 / (640 – 240) = 637,6 ks balí"k$ za rok. 
Bod zvratu dosahuje hodnoty 637,6 ks balí&k( v roce 2017. Tuto hodnotu 
zaokrouhlím na 638 ks balí&k(. Bod zvratu tedy $íká, %e v daném roce musíme prodat 
alespo+ 638 cestovních balí&k( (rezervací), aby se tr%by rovnaly náklad(m. Na základ" 
tohoto vzorce jsem postupoval i pro následující roky a podle v!sledn!ch hodnot bodu 
zvratu jsem ur&il kritické hodnoty objemu prodeje p$i pesimistické variant" pro 
jednotlivá ú&etní období. Následující tabulka analyzuje jednotlivá období a jejich 
kritické hodnoty objemu prodeje cestovních balí&k(.  
Tabulka 11 Anal!za bodu zvratu pro jednotlivé roky, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  
Pesimistické objemy prodeje v jednotliv!ch 
2017 2018 2019 2019 
Fixní náklady (v K") 255 047 557 222 677 222 797 222 
Bod zvratu(v ks za 637,6 1393,1 1693,1 1993,1 





Do nov" vznikající firmy se budou vkládat pouze vlastní prost$edky. Základní kapitál 
jsme stanovili na &ástku 300 000,- K&. Tato &ástka pokryje ve#keré po&áte&ní v!daje 
s po$ízením majetku a provozní náklady v prvních m"sících, kdy je#t" neo&ekáváme 
dostate&né p$íjmy. 
4.6.4 Plánované v!kazy 
=15E#65&'(*180+.+(
Následující schéma uvádí po&áte&ní strukturu aktiv a pasiv p$i zahájení &innosti. 
Uva%uji pouze vlastní prost$edky a po&áte&ní v!daje na zahájení &innosti. 
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Tabulka 13 Plánovan! v!kaz zisku a ztrát v roce 2017, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V!kaz zisku a ztrát "erven - prosinec 2017 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Tr%by z prodeje vlastních v!robk( a slu%eb  207 900 K&   261 800 K&   281 050 K&  
Osobní náklady  140 000 K&   140 000 K&   140 000 K&  
Ostatní provozní náklady  115 047 K&   115 047 K&   115 047 K&  
Provozní v!sledek hospoda%ení -47 147 K&   6 753 K&   26 003 K&  
Vstupní náklady  111 000 K&   111 000 K&   111 000 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti  -   K&   -   K&   -   K&  




Za rok 2017 je hospodá$sk! v!sledek projektu v záporn!ch &íslech ve v#ech t$ech 
variantách. Primárn" je to d(sledek po&áte&ních vstupních náklad( souvisejících se 
za&átkem podnikání. 
Tabulka 14 Plánovan! v!kaz zisku a ztrát v roce 2018, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V!kaz zisku a ztrát - 2018 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Tr%by z prodeje vlastních v!robk( a slu%eb  772 200 K&   970 200 K&   1 095 600 K&  
Osobní náklady  360 000 K&   360 000 K&   360 000 K&  
Ostatní provozní náklady  197 222 K&   197 222 K&   197 222 K&  
Provozní v!sledek hospoda%ení  214 978 K&   412 978 K&   538 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti  32 247 K&   61 947 K&   80 757 K&  
Hospodá%sk! v!sledek po zdan#ní  182 731 K"   351 031 K"   457 621 K"  
Za ú&etní období roku 2018 se projekt p$eklenul do zisku. Dokonce v p$ípad", kdy% 
bychom dosahovali zisku pouze na úrovni pesimistické varianty, dokázali bychom 
vykompenzovat celou ztrátu za p$edcházející rok 2017. V!sledky tohoto roku jsou na 
základ" r(stu poptávky po na#ich slu%bách a také díky v!padku po$izovacích náklad( 
z prvního období.  
Tabulka 15 Plánovan! v!kaz zisku a ztrát v letech 2019 – 2020, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V!kaz zisku a ztrát - 2019 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Tr%by z prodeje vlastních v!robk( a 
slu%eb 
 937 200 K&  1 168 200 K&  1 359 600 K&  
Osobní náklady  480 000 K&   480 000 K&   480 000 K&  
Ostatní provozní náklady  197 222 K&   197 222 K&   197 222 K&  
Provozní v!sledek hospoda%ení  259 978 K&   490 978 K&   682 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti  38 997 K&   73 647 K&   102 357 K&  
Hospodá%sk! v!sledek po zdan#ní  220 981 K"   417 331 K"   580 021 K"  
V!kaz zisku a ztrát - 2020 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Tr%by z prodeje vlastních v!robk( a 
slu%eb 
 1 102 200 K&   1 366 200 K&   1 623 600 K&  
Osobní náklady  600 000 K&   600 000 K&   600 000 K&  
Ostatní provozní náklady  197 222 K&   197 222 K&   197 222 K&  
Provozní v!sledek hospoda%ení  304 978 K&   568 978 K&   826 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti  45 747 K&   85 347 K&   123 957 K&  
Hospodá%sk! v!sledek po zdan#ní  259 231 K"   483 631 K"   702 421 K"  
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Z plánovan!ch v!kaz( zisku a ztrát je patrné, %e hospodá$sk! v!sledek firmy 
postupn" vzr(stá a ve v#ech t$ech variantách generuje zisk. Je patrné, %e s rostoucími 
tr%bami se zvy#ují i osobní náklady, co% je d(sledek rostoucích náklad( na jednotlivé 
prodané slu%by. Ve v!kazu nejsou zahrnuty %ádné nákladové úroky, pon"vad% firma 
nebude vyu%ívat cizí zdroje, ale bude spoléhat pouze na vlastní kapitál. V tabulce lze 
dále spat$it konstantní provozní náklady (provozní náklady, marketingové náklady 
apod.), které s pozitivním r(stem budou pravd"podobn" navy#ovány a jejich v!#e se 
m(%e v pr(b"hu let m"nit. Jako vhodné se jeví pr(b"%n" navy#ovat v!daje na 
marketingové aktivity se zam"$ením na online nástroje. Dodate&n" vygenerovan! zisk 
bude vyu%it i na zkvalit+ování technického $e#ení a na pr(b"%né investice do v!voje a 
modernizace internetového portálu. 
A+).(B%1c(
P$ehled o pen"%ních tocích, kter! jsem sestavil pomocí p$ímé metody, je nejd(le%it"j#ím 
v!kazem, kter! zobrazuje stav pen"%ních prost$edk( v jednotliv!ch letech. Do polo%ky 
provozní v!daje byly za$azeny i náklady za da+ z p$íjmu z b"%né &innosti. Vstupní 
po&áte&ní náklady projektu byly zahrnuty v prvním ú&etním období do polo%ky 
provozní v!daje. P$ehled o pen"%ních tocích je sestaven za p$edpokladu, %e v#echny 
tr%by a náklady uskute&n"ny v jednom roce jsou zárove+ i inkasovány. 
Tabulka 16 Plánovan! v!kaz pen"%ních tok( v letech 2017 – 2019, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Cash-flow "erven - prosinec 2017 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Po&áte&ní stav pen"%ních prost$edk(  300 000 K&   300 000 K&   300 000 K&  
Provozní p$íjmy  207 900 K&   261 800 K&   281 050 K&  
Provozní v!daje  366 047 K&   366 047 K&   366 047 K&  
Provozní cash flow -158 147 K&  -104 247 K&  -84 997 K&  
Finan&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Investi&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Celkové cash flow -158 147 K"  -104 247 K"  -84 997 K"  
Kone"n! stav pen#&ních prost%edk$  141 853 K"   195 753 K"   215 003 K"  
Cash-flow 2018 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Po&áte&ní stav pene%ních prost$edk(  141 853 K&   195 753 K&   215 003 K&  
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Provozní p$íjmy  772 200 K&   970 200 K&   1 095 600 K&  
Provozní v!daje  589 469 K&   619 169 K&   637 979 K&  
Provozní cash flow  182 731 K&   351 031 K&   457 621 K&  
Finan&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Investi&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Celkové cash flow  182 731 K"   351 031 K"   457 621 K"  
Kone"n! stav pen#&ních prost%edk$  324 584 K"   546 784 K"   672 624 K"  
Cash-flow 2019 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Po&áte&ní stav pen"%ních prost$edk(  324 584 K&   546 784 K&   672 624 K&  
Provozní p$íjmy  937 200 K&   1 168 200K&   1 359 600 K&  
Provozní v!daje  716 219 K&   750 869 K&   779 579 K&  
Provozní cash flow  220 981 K&   417 331 K&   580 021 K&  
Finan&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Investi&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Celkové cash flow  220 981 K"   417 331 K"   580 021 K"  
Kone"n! stav pen#&ních prost%edk$  545 566 K"   964 116 K"   1 252 646 K"  
Tabulka 17 Plánovan! v!kaz cash -flow v roce 2020, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Cash-flow 2020 
  Pesimistická 
v. 
Realistická v. Optimistická v. 
Po&áte&ní stav pen"%ních prost$edk(  545 566 K&   964 116 K&   1 252 646 K&  
Provozní p$íjmy  1 102 200 K&   1 366 200 K&   1 623 600 K&  
Provozní v!daje  842 969 K&   882 569 K&   921 179 K&  
Provozní cash flow  259 231 K&   483 631 K&   702 421 K&  
Finan&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Investi&ní cash flow  - K&   - K&   - K&  
Celkové cash flow  259 231 K"   483 631 K"   702 421 K"  
Kone"n! stav pen#&ních prost%edk$  804 797 K"  1 447 747 K"  1 955 067 K"  
 
Plánovan! v!kaz pen"%ních tok( (cash-flow) vykazuje ve v#ech ú&etních obdobích 
pozitivní kladné hodnoty. Je to dáno p$edev#ím nízk!mi provozními a vstupními 
náklady, pro které nejsou pot$eba vysoké vstupní investice. Dal#í úspory pozorujeme 
v absenci velkého po&tu zam"stnanc(, tudí% odpadají vysoké mzdové náklady. Jako 
posledním faktorem pozitivního v!voje je v(bec samotn! koncept online podnikání. 
Jeliko% se jedná o nev!robní podnik, kter! má za cíl p$eprodávat outsourcingované 
slu%by a dostávat do pop$edí konkuren&ní v!hodu, nevzniká %ádná velká kapitálová 
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náro&nost pro provoz nebo v!robu. Díky absenci vysok!ch fixních náklad( (splátky 
úv"ru, úroky apod.) m(%e tento online projekt generovat zisk tém"$ okam%it". Kone&n! 
stav pen"%ních prost$edk( bude vyu%it na marketingové kampan", které jsou pro online 
projekt zcela zásadní a budou do budoucna pravd"podobn" tvo$it p$evá%nou &ást v#ech 
v!daj( firmy.   
b"):101)#(7*1K6:#$(<0N#1#*"7V98(
V následující &ásti podnikatelského zám"ru bude rozebrána ziskovost celého projektu. 
Pro ú&ely kalkulace ziskovosti je t$eba spo&ítat díl&í základy z hospodá$sk!ch v!sledk( 
jednotliv!ch ú&etních období. Následn" ur&ím celkové odvody na zákonné zdravotní a 
sociální poji#t"ní. Celkov!m v!sledkem bude &ist! zisk podnikatelského subjektu.  
Pro v!po&et &istého zisku jsem vyu%il data z VZZ – provozní v!sledek hospoda$ení 
(EBIT – p$ed zdan"ním a ode&tením nákladov!ch úrok(). Da+ z p$íjmu fyzick!ch osob 
je v sou&asnosti 15 % ze základu dan". Da+ová sleva na poplatníka ve v!#i 24 840,- K&.  
Z provozního v!sledku hospoda$ení jsem spo&ítal da+ z p$íjmu. Následn" jsem od 
da+ového základu ode&etl polo%ky za sociální a zdravotní poji#t"ní. Zdan"ní u 
sociálního poji#t"ní je ve v!#i 29,2 % z 50 % vym"$ovacího základu. V!#e zdravotního 
poji#t"ní je ve v!#i 13,5 % z 50 % vym"$ovacího základu. 22 
a7,+$()"4#"4()_]`F)
Tabulka 18 V!po&et &istého zisku za rok 2017, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Provozní v!sledek hospoda%ení -47 147 K&   6 753 K&   26 003 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti (15 %)  -   K&   1 013 K&   3 900 K&  
Sleva na poplatníka  14 490 K&   14 490 K&   14 490 K&  
Da) po uplatn#ní slevy  -   K&   -   K&   -   K&  
Sociální poji#t"ní  -   K&   986 K&   3 796 K&  
Zdravotní poji#t"ní  -   K&   456 K&   1 755 K&  
'ist! zisk  -   K"   5 311 K"   20 451 K"  
 
                                                
22 Vym"$ovací základ = p$íjmy - v!daje 
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V prvním roce podnikání firma v pesimistické variant" generuje záporn! zisk, 
kter! je t$eba kompenzovat a vyrovnávat ze vstupního vlo%eného vlastního kapitálu. 
Nejd(le%it"j#í pro nás, realistická varianta, generuje pozitivní zisk ve v!#i 5 311,- K&, 
av#ak stále p$i p$ipo&ítání vstupních náklad( by byla firma ztrátová. Ve#keré ztráty jsou 
tedy vyva%ovány vlastním kapitálem. 
a7,+$()"4#"4()_]`b)
Tabulka 19 V!po&et &istého zisku za rok 2018, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Provozní v!sledek hospoda%ení  214 978 K&   412 978 K&   538 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti (15 %)  32 247 K&   61 947 K&   80 757 K&  
Sleva na poplatníka  24 840 K&   24 840 K&   24 840 K&  
Da) po uplatn#ní slevy  7 407 K&   37 107 K&   55 917 K&  
Sociální poji#t"ní  31 387 K&   60 295 K&   78 603 K&  
Zdravotní poji#t"ní  14 511 K&   27 876 K&   36 341 K&  
'ist! zisk  161 673 K"   287 700 K"   367 518 K"  
 
V následujících letech p$edpokládáme podle prognóz tr%eb n"kolikanásobn! nár(st 
&istého zisku, kter! v realistické variant" vyhlí%íme ve v!#i 287 700,- K& za rok 2018. 
Tento zisk o&ekáváme v d(sledku rostoucí náv#t"vnosti na#eho portálu, kter! se na trhu 
ji% etabluje a vytvo$í svoji zna&ku. V neposlední $ad" je tento r(st vysv"tlován také díky 
konstantním náklad(m na provoz a marketing. 
a7,+$()"4#"4()_]`c)M)_]_])
Tabulka 20 V!po&et &istého zisku za rok 2019 – 2020, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
Provozní v!sledek hospoda%ení  259 978 K&   490 978 K&   682 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti (15 %)  38 997 K&   73 647 K&   102 357 K&  
Sleva na poplatníka  24 840 K&   24 840 K&   24 840 K&  
Da) po uplatn#ní slevy  14 157 K&   48 807 K&   77 517 K&  
Sociální poji#t"ní  37 957 K&   71 683 K&   99 627 K&  
Zdravotní poji#t"ní  17 549 K&   33 141 K&   46 061 K&  
'ist! zisk  190 316 K"   337 347 K"   459 174 K"  
  Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
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Provozní v!sledek hospoda%ení  304 978 K&   568 978 K&   826 378 K&  
Da+ z p$íjmu z b"%né &innosti (15 %)  45 747 K&   85 347 K&   123 957 K&  
Sleva na poplatníka  24 840 K&   24 840 K&   24 840 K&  
Da) po uplatn#ní slevy  20 907 K&   60 507 K&   99 117 K&  
Sociální poji#t"ní  44 527 K&   83 071 K&   120 651 K&  
Zdravotní poji#t"ní  20 586 K&   38 406 K&   55 781 K&  
'ist! zisk  218 958 K"   386 994 K"   550 830 K"  
 
Realistická varianta uva%uje meziro&ní nár(st prodeje cestovních balí&k( o 30 ks 
m"sí&n". V ro&ním souhrnu by se jednalo o meziro&ní nár(st prodeje balí&k( o 360 ks. 
Pokud bychom dosáhli na#eho stanovaného plánu tr%eb, tak p$i realistické variant" by 
&ist! zisk meziro&n" rostl o 40 000 – 50 000,- K& , a to po ode&tení v#ech náklad( i se 
zapo&tenou osobní spot$ebou. 
4.7 Zhodnocení efektivnosti projektu 
Cílem této &ásti je posouzení efektivnosti celého projektu, zejména jeho ziskovosti. 
V této &ásti u% budeme uva%ovat pouze nejpravd"podobn"j#í variantu na#eho 
podnikatelského zám"ru – realistická varianta. 
4.7.1 Doba návratnosti investice 
Vstupními hodnotami pro v!&et doby návratnosti investice je suma investovan!ch 
prost$edk( souvisejících s projektem a pen"%ní toky za jednotlivá ú&etní období. Tyto 
&isté hotovostní toky jsou zpr(m"rovány. V!po&et je dán podílem investi&ních v!daj( a 
pen"%ních tok(. V!po&et bude 
• I – celková hodnota investice 300 000,- K&. 
• CF – pr(m"rná v!#e hotovostních tok( je 857 536,- K&. 
• Doba návratnosti = 300 000 / 857 536 = 0,3499 
V!sledná doba návratnosti investice je del#í ne% &ty$i m"síce. B"hem tedy prvního 
roku podnikání bychom m"li získat zp"t vlo%ené prost$edky do podnikání. 
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4.7.2 'istá sou"asná hodnota 
Ukazatel &isté sou&asné hodnoty je zásadní kv(li zohledn"ní faktoru &asu.  Zahrnuje 
%ivotnost projektu i mo%nost investovat do jiného stejn" ziskového projektu. V!sledná 
hodnota projektu udává kolik pen"z realizace projektu p$inesla. 
Pro zohledn"ní &asového rozli#ení finan&ních tok( jsem zvolil v!#i diskontní sazby 
na úrovni 5 % p.a. 'istá sou&asná hodnota je vypo&ítána pouze na prvotní fázi 
%ivotnosti projektu v letech 2017 - 2020. 
R9."7,+)7%/+J)/"17*/$J):"#$"+5)
 














!"# ! !""!!"#!!!! 
Z v!#e uvedeného v!po&tu je zjevné, %e &istá sou&asná hodnota (NPV) vy#la 
kladná, tudí% lze stanovit záv"r, %e projekt ve zvoleném &asovém období bude 
vyd"lávat. 
4.7.3 Rentabilita vlastního kapitálu 
Jedná se o klí&ov! ukazatel pro zhodnocení návratnosti investice. Pro v!po&et jsem volil 
pom"rov! ukazatel rentabilitu pro stanovení ziskovosti vlastního kapitálu. Rentabilita 
vlastního kapitálu ozna&uje kolik &istého zisku p$ipadá na jednu korunu investovaného 
kapitálu 
R9."7,+)=Wd)
Jeho v!po&et se provádí jako &ist! zisk d"len! vlastním kapitálem 
Tabulka 21 V!nosnost vlastního kapitálu – ROE, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Rok Pesimistická v. Realistická v. Optimistická v. 
2017 -0,5272 -0,3475 -0,2833 
2018 0,6091 1,1701 1,5254 
2019 0,7366 1,3911 1,9334 
2020 0,8641 1,6121 2,3414 
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Z v!po&tu je patrné, %e první rok bude podnikání ztrátové, jeliko% je v!#e investice do 
podnikání ve srovnání se zisky v prvním ú&etním období relativn" vysoká. Ka%dopádn" 
ji% od následujícího roku 2018 za&íná podnikání vyd"lávat a ka%dá jednotka 
investovaného kapitálu generuje zisk. 
Doporu&ená hodnota pro ROE je alespo+ 15 %. M"la by b!ti vy##í ne% v!nosnost 
jin!ch investi&ních p$íle%itostí. Ná# projekt generuje v realistické variant" alespo+ jednu 
jednotku zisku na ka%dou jednotku vlastního kapitálu. Tento optimistick! v!hled je 
d(sledkem nízk!ch provozních a fixních náklad pota%mo tém"$ nulov!ch náklad( na 
skladování materiálu apod. 
4.8 Plán realizace a "asov! harmonogram 
Realizace projektu je naplánován tak, aby projekt byl zahájen 1. &ervna 2017. Datum 
zahájení je naplánováno na tento termín zejména kv(li prázdninám, kdy v"t#ina lidí 
odjí%dí na dovolenou a dá se p$edpokládat zv!#en! zájem o cestovatelské slu%by. 
V!hodou pro nás je mo%nost oslovit ve$ejnost cestovními balí&ky a zárove+ jim 
p$edstavit slu%bu pro sdílení vlastních cestopis(, které mohou napsat jakmile se vrátí ze 
své dovolené. Jedním z dal#ích d(vod( je p$edpoklad, %e se mohou objevovat r(zné 
nedostatky a technické chyby. V rámci letního období bychom na tom rádi pracovali, 
abychom od zá$í mohli projekt spustit na plno a s tím zahájit i marketingové kampan". 
Je nezbytné tento projekt zasadit do &asového rámce a zvá%it v#echny okolnosti, 
které mohou ovlivnit úsp"#n! rozjezd. Následující tabulka znázor+uje jednotlivé díl&í 
aktivity realizace v podnikatelském plánu a jejich &asov! harmonogram. 
Tabulka 22 Plán realizace a &asov! harmonogram, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Termín realizace Název "innosti 
leden 2017 Rozhodnutí o zahájení &innosti 
únor 2017 Sepsání podnikatelského zám"ru a business modelu 
únor 2017 Rozhodnutí o pot$ebné v!#i finan&ních zdroj( 
únor - kv#ten 2017 V!voj webového portálu 
únor - duben 2017 Uzav$ení smluv s dodavateli slu%eb 
únor 2017 Kontrola %ivnostenského oprávn"ní s kontrolou druhu %ivnosti pro 
tento druh podnikání únor 2017 Slo%ení zákla ího kapitálu na bankovní ú&et 
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únor 2017 V!b"rové $ízení na p$ijmutí externích spolupracovník( 
b%ezen 2017 Najmutí programátora 
duben 2017 Najmutí grafika 
duben 2017 Uzav$ení dohody u budoucím pronájmu kancelá$e - podpis smlouvy 
duben - kv#ten 2017 Testování webového portálu (pravideln") 
kv#ten 2017 Nákup pot$ebného vybavení do kancelá$e 
kv#ten 2017 Vytvo$ení fanou#kovské stránky na facebooku 
kv#ten 2017 Marketingové aktivity - tvorba reklamních kampaní 
1. "ervna 2017 Zahájení &innosti 
konec "ervna 2017 Spu#t"ní prvních marketingov!ch kampaní 
prosinec 2017 Anal!za obchodních v!sledk( za uplynul! rok 
4.9 Stanovení a hodnocení rizik 
Tato &ást podnikatelského zám"ru je zam"$ena na identifikaci potenciálních rizik,  jejich 
následného zhodnocení a finálního zvládnutí V!stupem by m"l b!t scéná$ s plánem 
postupu v p$ípad", kdy skute&né riziko nastane. 
T26&#"B":+96(*"8":(
Rizika jsem identifikoval ji% v kapitole 4.4.1. ve SWOT anal!ze. Pro stanovení a 
hodnocení pou%iji tato rizika a p$idám je#t" dal#í alternativní scéná$e. 
• vstup nové konkurence na trh – atraktivita trhu zvy#uje zájem vstupu 
nov!ch subjekt( do na#eho odv"tví. Hlavní bariérou stále z(stává &as a 
know-how. V!voj portálu zabere m"síce, jeho ozkou#ení dal#í &as a ne% 
konkurence doká%e p$edstavit podobn! produkt, m(%e uplynout opravdu 
dlouhá doba. P$ípadná reakce konkurence m(%e p$ijít s n"kolikam"sí&ním 
a% ro&ním zpo%d"ním. Nutno zmínit, %e tu dlouhou dobu, kdy konkurence 
bude chtít zareagovat podobn!m produktem, my m(%eme b"hem celého 
toho období pracovat na zcela jin!ch funkcích a novinkách, díky kter!m si 
udr%íme stále ur&it! krok p$ed ostatními konkurenty. 
• reakce stávající konkurence na nového konkurenta – sou&asná 
konkurence zareaguje na ná# nov! portál a slu%by a pokusí se nás ohrozit 
sv!m postavením. Primárn" vyu%ije své postavení a zavedenou zna&ku n 
trhu. Pokud se konkurenci poda$í b!t úsp"#n"j#í, bude to mít za následky 
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pokles tr%eb, které mohou vygradovat a% k finan&ním problém(m firmy. 
• nízká náv(t#vnost portálu a nedostatek zákazník$ – d(sledkem #patné 
propagace, která není efektivní a nep$iná#í dostate&n! po&et u%ivatel( a 
zákazník(.  
• rostoucí po"et cestovatelsk!ch blog$ – dnes si mnoho cestovatel( vytvá$í 
osobní cestovatelské stránky, na kter!ch zve$ej+ují své cestovatelské 
zá%itky ve form" cestopis(, které dopl+ují o své fotografie a videa z cest. 
Pokud se nezm"ní jejich preference a budou trvat na tvorb" vlastního webu, 
p$ipravíme se o mnoho potenciálních u%ivatel(, kte$í by mohli vytvá$et 
cestovatelsk! obsah a zárove+ se stát na#imi zákazníky.  
• nízké náklady pro p%echod ke konkurenci – m(%e se projevit v p$ípad", 
kdy portál bude pro u%ivatele p$íli# slo%it! a nesrozumiteln!. To p$edstavuje 
pom"rn" v!znamn! problém, proto%e pokud nebudou systémové funkce pro 
u%ivatele srozumitelné a pochopitelné, mohou se rozhodnout pro p$echod 
ke konkurenci. 
• absence bariér vstupu na trh – pokud by vznikala nova konkurence se 
stejn!m zam"$ením, museli bychom pravd"podobn" reagovat zv!#ením 
náklad( na propagaci a marketing. Jestli%e by byla konkurence úsp"#n"j#í, 
sou&asní zákazníci a u%ivatelé by p$echázeli práv" k ní, co% by se projevilo 
v poklesu tr%eb, co% by mohlo zásadn" ovlivnit existenci projektu a jeho 
p$e%ití. Velkou bariérou stále z(stává v!voj portálu a zaji#t"ní technického 
$e#ení, které potrvá ur&itou dobu. Je t$eba i reflektovat skute&nost, %e v té 
samé chvíli, co my vyvíjíme ur&itou slu%bu, m(%e pracovat n"kdo jin! na 
velmi podobném portálu. Konkurenci to m(%e motivovat k velmi rychlému 
dokon&ení, co% by posléze vyústilo ve velmi intenzivní konkuren&ní boj. 
• sni&ování provizí od affiliate spole"ností – ve#keré nabízené slu%by jsou 
outsourcovány od na#ich dodavatel(. Pokud se rozhodnou p$istoupit 
k redukci provizí, bude vznikat velké manko v plánovan!ch tr%bách. 
Jakákoliv zm"na v provizním systému p$ímo ovliv+uje ná# hospodá$sk! 
v!sledek a samotnou existenci. Na druhou stranu dnes existuje mnoho a, u% 
&esk!ch &i zahrani&ních firem, které námi nabízené slu%by dodávají a 
nabízejí mo%nost affiliate spolupráce, tudí% bychom museli p$istoupit 
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k hledání nov!ch partner( pro spolupráci. 
M12&196&'(*"8":(
Hodnocení rizik je zásadní pro práci s rizikov!m faktorem v p$ípad", kdy skute&n" 
nastane. Je t$eba nachystat scéná$ s p$ipraven!m postupem. Budu brát v úvahu v!#e 
uvedená rizika, pro které stanovím jejich mo%n! dopad na cel! projekt a ur&ím 
pravd"podobnost v!skytu. Smyslem bude najít krizové $e#ení. 
Pro hodnocení rizika jsem zvolil p"tistup+ové hodnotící skóre pro dopad a 
pravd"podobnost v!skytu.  
Tabulka 23 Dopad rizika a pravd"podobnost v!skytu, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dopad rizika Pravd#podobnost Body 
Zanedbateln! Tém"$ nemo%né 0 - 1 
Mírn! Nepravd"podobné 1,1 - 2 
B"%n! B"%né 2,1 - 3 
Siln! Pravd"podobné 3,1 - 4 
Zni&ující Tém"$ jisté 4,1 - 5 
 
Abychom mohli získat hodnotu rizika, musíme obodovat ka%dé riziko z hlediska 
dopadu a pravd"podobnosti v!skytu. Posléze tyto hodnoty mezi sebou vynásobíme a 
získáme finální hodnotu pro jednotlivá rizika. Pro návrhy opat$ení jednotliv!ch hrozeb 
je zapot$ebí vymezit intervaly rizik podle jejich záva%nosti. Vymezíme si tedy hranice, 
které rozd"lují riziko mezi b"%né, záva%né a kritické.  
Následující tabulka znázor+uje hodnocení rizik podle interval(: 
Tabulka 24 Hodnocení rizik, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Riziko Hodnota rizika 
B#&né riziko 0 - 10 
Záva&né riziko 11 - 19 
Kritické riziko 20 - 25 
 
V následující tabulce jsou dány do souvislosti identifikovaná rizika, která ohro%ují 
ná# projekt a jejich bodové ohodnocení pro dopad a pravd"podobnost v!skytu. Tyto 
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hodnoty jsem mezi sebou vynásobil a v posledním sloupci je dopo&tena kone&ná 
hodnota rizika. 
Tabulka 25 Hodnocení rizik a mo%né scéná$e, (Zdroj: Vlastní zpracování) 




konkurence na trh 
P$íchod nové konkurence, která oslabí na#i 
pozici a p$etáhne na#e zákazníky. Povede k 
poklesu tr%eb. 




Na základ" #patné propagace portál nebude mít 
dostatek u%ivatel( a zákazník(. 




Konkurence upevní svou pozici na trhu. 
D(sledkem budou nízké tr%by, které mohou 
vyústit ve finan&ní problémy. 




Roz#t"penost cestovatelsk!ch blog( po celém 
internetu. Povede k nedostate&né u%ivatelské 
základn" portálu. 
3,5 1,5 5,25 
Nízké náklady pro 
p%echod ke 
konkurenci 
Pokud bude portál pro zákazníky p$íli# slo%it! a 
nedostate&n" zajímav!, p$ejdou voln" ke 
konkurenci. Povede k poklesu tr%eb.  
4 3,5 14 
Absence bariér 
vstupu na trh 
Mocn! konkuren&ní boj, kter! má za následek 
odchod u%ivatel( ke konkurenci a pokles tr%eb. 




Dodavatelé slu%eb se rozhodnou k redukci 
provizí, které mají za následek pokles tr%eb a 
ohro%ují %ivotnost portálu. 
1,5 1 1,5 
dE0*.C(17+#?6&'(
Cílem návrh( opat$ení je navrhnout taková opat$ení, abychom minimalizovali rizika 
v p$ípad", pokud skute&n" nastanou. Firma by m"la brát v potaz v#echna mo%ná rizika a 
alternativy, ale primárn" se soust$edit a zam"$it na záva%ná rizika, která mohou naru#it 
chod firmy. 
R/+1.)$"8J)&"$&10,$>,)$*)+0:))
Musíme se zam"$it na vyu%ití &asové v!hody a náskoku, kter! p$ed novou konkurencí 
máme. Tento &asov! náskok bychom m"li vyu%ít pro získání dominantního postavení na 
trhu a vytvo$ení dobrého jména firmy. Mezi nástroje, které bychom m"li vyu%ívat, pat$í 
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efektivní propagace, otev$ená komunikace se zákazníky a u%ivateli a v neposlední $ad" 
vytvá$ení dlouhodob!ch kvalitních vztah(, které nám zaru&í v"rné a spokojené klienty.  
Jedním z dal#ích doporu&ení je souvislé mapování konkurence a trhu, abychom 
byli schopni zachytit zav&as ur&itá varování a zareagovat na n" v souladu s ur&it!mi 
zm"nami. 
=,*&>,)/+'8*A(>()&"$&10,$>,)$*)$"8J:")&"$&10,$+*))
Pokud chceme zabezpe&it originalitu na#eho projektu, je zapot$ebí pracovat v utajení. 
Ji% bylo uvedeno, %e &as hraje v ná# prosp"ch, jeliko% konkurence nem(%e b!t 
dostate&n" rychlá kv(li úpravám a v!voji sv!ch slu%eb.  
Ka%dopádn" je vysoce pravd"podobné, %e konkurence bude chtít odpov"d"t na 
na#e technologické novinky, které vytvo$í sociální sí, a prost$edí pro cestovatele. 
Dal#ím pravd"podobn!m krokem konkurence m(%e b!t kopírování na#ich ak&ních 
nabídek a balí&k(, respektive inspirování se jimi.  
Na#e firma by m"la b!t schopná vyu%ít &as ve sv(j prosp"ch, aby si vytvo$ila své 
postavení na trhu. K tomu bychom m"li vyu%ít propagaci, která povede k získání 
velkého po&tu u%ivatel( a zárove+ k vytvo$ení stabilní u%ivatelské základny. Dále 
bychom m"li neustále komunikovat na#e know-how, které m(%e b!t dále ne% práv" 
znalosti konkurence. Základním nástrojem je stále také neustálá kontrola a 
monitorování konkurence, abychom byli v&as p$ipraveni a minimalizovali negativní 
dopad na firmu. 
 
T(<&')$'8G+Y8$"/+)."0+'-1)*)$,#"/+*+,&)<'&*<$(&?))
M(%e se stát, %e o na#e nabízené slu%by nebude zájem a náv#t"vnost na#eho portálu 
bude nízká. Zákazníci mohou b!t ned(v"$iví a nebo u% mohou mít sv(j oblíben! 
cestovatelsk! portál, ke kterému zachovají loajalitu. 
P$i v!skytu této varianty se musíme zam"$it na zintenzivn"ní marketingov!ch 
kampaní a na zefektivn"ní aktivity na facebooku, kter! by m"l slou%it jako hlavní 
marketingov! kanál. Je mo%né, %e nebudeme schopni na#e reklamní aktivity schopni 
$ídit sami, tudí% bychom m"li zvá%it najmutí specialisty pro online marketing, kter! by 
nám provedl anal!zu a nastavil kampan" efektivn"ji. Museli bychom ob"tovat 
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dodate&né náklady na marketing pop$ípad" dal#í náklady na externího pracovníka pro 
správu online kampaní. 
="/+"1>()."7,+)>,/+"8*+,-/&9>:)4-"X?))
Základním nástrojem je správná komunikace sm"rem k majitel(m a autor(m 
cestovatelsk!ch blog(, aby pochopili ná# p$ínos v jejich prosp"ch, pokud se rozhodnou 
sv(j obsah vytvá$et práv" na na#i síti. Na#im cílem je vysv"tlit nezpochybnitelné 
v!hody. Mezi hlavní komunika&ní zprávu pat$í dosah jejich publikovan!ch &lánk( na 
osobních stránkách. Pro n" samotné je velmi slo%ité získat &tená$e, jeliko% t"chto 
webov!ch stránek dnes existuje nep$eberné mno%ství. Pokud cht"jí vytvá$et autorské 
&lánky pro v"t#í skupinu lidí, na#e $e#ení je pro n" v!chodiskem a $e#ením. 
Publikováním obsahu na Sv"totrip.cz nep$ichází o autorství, ale pouze získávají 
mo%nost $íci o sv!ch dobrodru%n!ch cestách a p$íb"zích mnohem v"t#í skupin" &tená$( 
a zárove+ b!t v kontaktu s lidmi, kte$í sdílí podobné nad#ení. Pokud doká%eme tuhle 
zásadní v!hodu komunikovat správn!m informa&ním kanálem a budeme schopni na#i 
my#lenku a vizi p$enést i sm"rem k nim, toto riziko zásadn" sní%íme na hodnoty 
rovnající se nule. 
T(<&J)$'&-*#5).0").H,>:"#)&,)&"$&10,$>%))
Ná# portál bude pro zákazníky p$íli# slo%it!. Tomuto riziku musíme v"novat zv!#enou 
pozornost, proto%e v online prost$edí je velmi snadné zákazníka ztratit b"hem pár vte$in, 
ale je slo%ité ho op"t získat.  
Musíme se zam"$it na d(kladné testování portálu s cílem odhalit chyby, které ná# 
systém sebou nese. Reakce jednotliv!ch u%ivatel( lze zjistit b"hem testovacího re%imu. 
M"li bychom b!t naklon"ni ka%dé zp"tné vazb", kterou obdr%íme a zodpov"dn" s ní 
nakládat. Musíme mít neustále na pam"ti na#i vizi a misi, se kter!mi jsme do podnikání 
vstoupili, a tak pracovat dále, abychom vytvo$ili takové prost$edí a produkt, kter! bude 
u%ivatelsky oblíben!. 
Q4/,$>,)4*0%J0)8/+1.1)$*)+0:))
Jeliko% nevytvá$íme rámec celého odv"tví, nem(%eme %ádn!m zp(sobem ovlivnit vstup 
konkuren&ních firem na trh. 
Na#im nástrojem v p$ípad" vzniku dal#ích konkuren&ních firem je vyu%ití 
marketingu a dal#ích online nástroj(, mezi které pat$í nap$íklad komunikace 
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prost$ednictvím facebookové skupiny. Velkou bariérou pro v#echny potenciální 
konkurenty z(stávají technické po%adavky, v!voj portál( a v neposlední $ad" i ur&ité 
znalosti z této sféry podnikání. Pokud konkurence nemá dostate&né know-how a 
znalosti, tak nedoká%e nabízet srovnatelné slu%by. 
Základními prost$edky pro prevenci p$ed absencí bariér, které mají za následek 
p$íchod nové konkurence, jsou propagace, know-how a utvá$ení vlastní zna&ky, která 
bude mít na trhu a u kone&n!ch zákazník( ur&ité postavení. D(le%ité je, aby na#i 
u%ivatelé a zákaznici byli loajální. 
C$%3"8'$().0"8%<()"#)*BB%-%*+,)/."-,7$"/+())
Toto riziko jsem vyhodnotil jak z hlediska pravd"podobnosti tak i dopadu jako velmi 
nízké a tém"$ ne#kodné. Je skute&ností, %e nejsme schopni ovlivnit podmínky, které jsou 
v sou&asnosti nastaveny ze strany affiliate spole&ností. Pokud ale budeme generovat 
denn" n"kolik objednávek a rezervací, budeme v lep#í vyjednávací pozici a získáme 
v"t#í vyjednávací sílu n"% v sou&asnosti.  
Dal#í v!znamnou v!hodou je silná konkurence na poli affiliate spole&ností, jeliko%  
i ty mezi sebou navzájem soupe$í, a tak si jsou v"domy, %e v p$ípad" omezení a sní%ení 
provize m(%ou affiliate partne$i p$ejít k jejich konkurenci, co% je pro n" ne%ádoucí. 
Tudí% je pro nás síla tohoto rizika velmi slabá a nem(%e n"jak v!razn" ovlivnit &innost 
na#eho projektu. 
Následující tabulka shrnuje jednotlivá rizika a k nim p$i$azené návrhy opat$ení. 
Dále sumarizuje pravd"podobnost a v!skyt rizika po zavedení navr%en!ch opat$eních. 
N"která opat$ení sni%ují hodnotu pravd"podobnosti v!skytu jiná mají vliv na hodnotu 







Tabulka 26 Návrhy opat$ení ke sní%ení rizik a následná zm"na hodnot rizik, (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Riziko Návrh opat%ení P D Hodnota rizika 
Vstup nové 
konkurence na trh 
Efektivní propagace, otev$ená komunikace 
se zákazníky, vytvá$ení dlouhodob!ch 
vztah(, mapování konkurence 
2 1,5 3 
Nízká náv(t#vnost 
portálu a nedostatek 
zákazník$ 
Zintenzivn"ní marketingov!ch kampaní, 
v"t#í aktivita na facebook ové skupin", 
najmutí specialisty na online marketing 




Vyu%ití &asu v ná# prosp"ch, propagace, 
komunikace na#eho know-how, které m(%e 
b!t dále n"% znalosti konkurence, 
monitoring konkurence 




Správná komunikace v!hody publikování 
cestopis(, p$íb"h(, fotek a dal#ích na na#í 
síti 
1,7 2,1 3,57 
Nízké náklady pro 
p%echod ke 
konkurenci 
D(kladné testování portál( a v#echny 
technick!ch novinek, p$ijímat pozitivní a 
negativní zp"tnou vazbu, pracovat s vizí a 
misí celého projektu 
2,5 2,5 6,25 
Absence bariér 
vstupu na trh 
Vyu%ití marketingu a dal#ích online 
nástroj(, know-how, utvá$ení image vlastní 
zna&ky, vytvá$ení loajality 
1,7 1,8 3,06 
Sni&ování provizí od 
affiliate spole"ností 
Vytvo$ení lep#í vyjednávací pozice, 
mo%nost p$ejít ke konkurenci 
0,5 0,5 0,25 
 
V rámci navr%en!ch opat$ení je mo%né pozorovat sní%ení v#ech hodnot rizik. Je d(le%ité 
také zvá%it dodate&né náklady na sní%ení rizik. Mezi nejdra%#í nástroje pat$í náklady na 
zv!#enou propagaci, která je ale klí&ová a ú&inná pro sni%ování rizika. Druh!m &ast!m 
nástrojem je pr(zkum a monitoring konkurence. Tento nástroj sebou nenese velké 
dodate&né náklady, ale pouze zam"stnává vlastníky projektu, tudí% nákladem je pouze 
&as, kter! do toho musí vlo%it. Nákladem m(%e b!ti mzda vlastník(. 
Na následujícím pavu&inovém grafu jsou znázorn"na v#echna zmín"ná rizika, 
jejich p(vodní hodnoty a následná eliminace a sní%ení po zavedení na#ich opat$ení. U 
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v#ech identifikovan!ch rizik lze pozorovat v!razné sní%ení rizik. 


















Cílem této diplomové práce bylo sestavit podnikatelská zám"r-plán pro internetov! 
cestovatelsk! projekt Sv"totrip.cz, kter! by m"l vstoupit na trh v 'eské republice. 
V rámci tohoto cíle bylo nutné ov"$it a ur&it, zda je realizace celého projektu reálná. 
Primárními v!chodisky byly anal!zy vn"j#ího okolí, oborového okolí, anal!za trhu, 
segmentace zákazník(, SWOT anal!za a marketingov! pr(zkum. Zám"rem bylo 
analyzovat sou&asnou situaci a  vytvo$it si v!chodiska pro zpracování podnikatelského 
plánu, kter! se opíral o data zji#t"na v rámci anal!z. 
V první &ásti této práce jsem vymezil d(le%ité pojmy, se kter!mi následn" pracuji 
v celé práci, zejména jsem se zab!val samotn!m podnikatelsk!m plánem z pohledu 
n"kolika autor(. Jako nejvhodn"j#í strukturu jsem nakonec vyhodnotil tu od pana 
Korába, i kdy% i jeho formát jsem mírn" upravil k pot$ebám na#eho projektu. 
Následující analytická &ást práce byla rozd"lena do n"kolika &ástí. První &ást se 
zam"$ila na anal!zu vn"j#ího okolí, kterou jsem provedl pomocí SLEPT anal!zy. Dal#í 
&ást byla zam"$ena na anal!zu oborového okolí, kterou jsem vypracoval podle 
Porterova modelu p"ti konkuren&ních sil. T$etí a mo%ná nejd(le%it"j#í &ást se zab!vala 
anal!zou trhu, kde jsem nejprve analyzoval konkurenty v odv"tví a následn" provedl 
marketingov! pr(zkum. Marketingov! pr(zkum se zab!val sou&asn!mi praktikami 
cestování na#ich respondent( a zárove+ zjistil, zda se jim zamlouvá my#lenka a vize 
celého projektu. Tento pr(zkum se stal v!chodiskem pro cel! podnikatelsk! zám"r a na 
základ" dostupn!ch dat byly predikovány tr%by a dal#í plány. Poslední sou&ástí 
analytické &ásti byla SWOT anal!za, která se zam"$ila na analyzování rizika. 
Ka%dé podnikaní v sob" zahrnuje ur&itou míru rizika, ná# projekt nevyjímaje. Bylo 
n"kolikrát zmín"no, %e na#e oblast podnikání je vysoce konkuren&ní a panují tam silné 
konkuren&ní tlaky. Na druhou stranu kde jsou zákazníci a peníze, existují i p$íle%itosti, 
kter!ch se projekt Sv"totrip.cz chce ujmout a prost$ednictvím konkuren&ních v!hod na 
trh vstoupit. Je t$eba nepodcenit fázi p$ípravy, správn" formulovat a pe&liv" vypracovat 
podnikatelsk! plán. Pouze takov! plán m(%e skute&n" ov"$it %ivotaschopnost celého 
projektu a zárove+ slou%í jako podklad pro zalo%ení reálné firmy. 
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Nejv"t#ím rizikem na#eho podnikatelského plánu jsou chybn" odhadnuté kupní síly 
a prognózy tr%eb. Pokud by se tyto hodnoty vyvíjely odli#n", zásadn" by ovlivnily v!voj 
zisku. Jeliko% je zisk kritériem pro splacení vstupních prost$edk( a zárove+ 
expanzívním nástrojem, jeho absence by znamenala zásadní problém a zárove+ 
ohro%ení finan&ní stability podniku. Finan&ní plán projektu byl vypracován ve t$ech 
variantách: optimistické, realistické a pesimistické. Realistická varianta o&ekává  tvorbu 
zisku ji% od roku 2017, ka%dopádn" bychom m"li neustále aktualizovat plány a 
dlouhodobé cíle podle aktuálního v!voje tr%eb a situace na trhu. 
P$i realistické variant" v prvním roce podnikání (2017) je p$edpokládán &ist! zisk 5 
311,- K&. Pokud jsou zapo&teny náklady na zahájení podnikání, první rok bude ztrátov!. 
Ji% ale za rok 2018 firma p$i expanzi vygeneruje zisk po zdan"ní a odvedení v#ech 
zákonn!ch poplatk( na poji#t"ní ve v!#i 287 700,- K&.  
V!#e pot$ebného kapitálu pro zahájení &innosti byla stanovena ve v!#i 300 000,- 
K&. Cel! tento kapitál bude financován z vlastních zdroj(. Investici jsem zhodnotil 
pomocí metody doby návratnosti, která ur&uje návratnost této investice na dobu o n"co 
del#í n"% 4 m"síce.  Po&ítá se se v#emi plánovan!mi pen"%ními toky za jednotlivá ú&etní 
období. Bod zvratu byl v roce 2017 stanoven ve v!#i 638 ks prodan!ch balí&k( za rok. 
Pesimistické v!hledy jsou stanoveny práv" na úrovních hodnot bodu zvratu, pokud tedy 
nastane pesimistická varianta, tak stále tento objem prodan!ch slu%eb bude dosta&ující 
pro pokrytí náklad( na#eho podnikání. 
V!sledkem této diplomové práce je vyhodnocení v!sledk( a efektivnosti celého 
projektu. Na konci práce jsou identifikovány rizika a následn" podle hodnocení jejich 
záva%nosti vypracovány scéná$e správného chování, aby nebyla naru#ena stabilita 
firmy. Zásadní v!hodou jsou relativn" nízké náklady na zahájení &innosti a podnikání, 
jeliko% jsme schopni si d(le%itou &ást na#ich &inností zajistit vlastními silami. Pokud 
bude zvolena správná marketingová strategie, tento projekt by si m"l najít své 
zákazníky. D(le%ité je, aby vize projektu a nad#ení neuhaslo a neustále se dostávalo ke 
koncov!m zákazník(m a u%ivatel(m. Z hlediska dlouhodobého úsp"chu je d(le%ité 
pe&ovat o stávající u%ivatele, kte$í jsou branou k nov!m a dal#ím zákazník(m.  
Pokud shrnu ve#keré v!sledky a poznatky b"hem zpracovávání toto práce, mohu 
uvést, %e byl shledán v!znamn! potenciál projektu. Cel! projekt byl podle d(kladn!ch 
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anal!z zhodnocen jako ziskov! a doporu&uji ho k realizaci. Je d(le%ité dodr%ovat 
&asov! harmonogram v!voje. Základem úsp"#ného projektu je ji% zmín"ná efektivní 
propagace. Nesmíme zapomenout na sledování pot$eb zákazník( a naslouchání jim. 'as 
v"t#inou uká%e ve#keré nedostatky, s jimi% t$eba nyní neuva%ujeme, proto je t$eba mít 
flexibilní plány, na základ" nich% jsme schopni m"nit p(vodní parametry produktu.  
Cíl této diplomové práce bylo sestavení podnikatelského zám"ru a plánu pro online 
projekt Sv"totrip.cz. Tento cíl byl ve své podstat" napln"n ve v#ech ohledech. V"$ím, %e 
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1.) Jste mu& nebo &ena? 
a. Mu% 
b. %ena 
2.) Kolik je vám let? 
a. 10 – 20 
b. 21 – 30 
c. 31 -40 
d. 41 – 50 
e. více ne% 50 
3.) Jezdíte na dovolenou letecky do zahrani"í? 
a. 0 – 1 krát za rok 
b. 1 – 2 krát za rok 
c. 2 – 5 krát za rok 
d. více ne% 5 krát za rok 
e. V(bec nelétám 
4.) Vyu&íváte slu&by CK nebo organizujete na vlastní p#st? 
a. Jezdím s CK 
b. Jezdím na vlastní p"st 
c. V(bec nelétám 
5.) Narazili jste n#kdy na web s alternativní formou cestování – ak"ní letenky 
apod? 
a. Ano 
b. Spí#e ano 
c. Nevím 
d. Spí#e ne 
e. Ne 
6.) Pokud jste na tento web narazili, zakoupili jste si alespo) jednou letenku 





7.) Jsou pro vás informace pro vycestování na t#chto webech dostate"né? 
a. Ano 
b. Spí#e ano 
c. Nevím 
d. Spí#e ne 
e. Ne 
8.) Uvítali byste webov! projekt s nabídkou zájezdu, kter! by vám n#kdo 
poskládal za podstatn# ni&(í cenu ne& u CK? 
a. Ano 
b. Spí#e ano 
c. Nevím 
d. Spí#e ne 
e. Ne 
9.) Cht#li byste se zapojit do sociální sít# cestovatel$, psát cestopisy apod.? 
a. Ano 
b. Spí#e ano 
c. Nevím 
d. Spí#e ne 
e. Ne 
10.) Kolikrát byste jeli za rok na dovolenou, kdy& byste u(et%ili nap%íklad 30 - 
40 % oproti b#&né cen# u CK? 
f. 0 – 1 krát za rok 
g. 1 – 2 krát za rok 
h. 2 – 5 krát za rok 













dodavatelem slu#eb je 
firma Booking.com. 









balí"k% pro na!e 
zákazníky. Dále 
udr#itelná spolupráce 
s partnery a dohlí#ení na 
chod celého portálu. 
Nabízená hodnota 
Jednoduch& nákup 
cestovního balí"ku za 




ubytování a dal!ích 
komplementárních slu#eb 
z jednoho místa za co 
nejni#!í cenu.  
Efektivní naplánování 
dovolené a itinerá$e podle 
zku!eností a cestopis% 




Vztahy se zákazníky 
Internetové stránky 
zam'$ené na cestování, 




Lidé ve v'ku 25 – 45 let, 




pr%m'rnou hrubou mzdu 
a zárove( jsou bezd'tní, 
pop$ípad' mají d'ti, které 
jsou ji# odrostlé. 
Klí!ové zdroje 
Zdroje se skládají 
z vlastních a cizích 
zdroj%. První "ást tvo$í 
naspo$ené vlastní 
prost$edky. Cizí zdroje 
budou vyu#ity pomocí 
úv'rování.   
Marketingové kanály 
Sociální sít' a 
cestovatelské skupiny. 
Internetové stránky, které 




Mezi základní v&daje pat$í fixní náklady na provoz internetového 
portálu. Dal!ím "lánkem jsou po$izovací náklady na zahájení 
"innosti portálu. V&znamnou slo#ku náklad% tvo$í také náklady na 
mzdy. V pr%b'hu "innosti budou nezbytné také v&daje na reklamu a 
online marketing. 
Struktura p"íjm# 
Hlavním zdrojem p$íjm% budou provize za zprost$edkování koup' 
konkrétní produkt% na!ich smluvních partner%. Provize se inkasují od 
partnera v p$ípad', pokud zakoupí produkt p$es na!e webové stránky. 
Mezi st'#ejní produkty pat$í nabídka letenek, ubytování a pronájem 







Po!et rezervací za m"síc v kusech 
2017 2018 2019 2020 
Realistická v, 68 147 177 207 
Optimistická v. 73 166 206 246 
Pesimistická v. 54 117 142 167 
Provize za letenku v K! 400 400 400 400 
Provize za ubytování v K! 150 150 150 150 
Provize celkem v K! 550 550 550 550 
Po!et m"síc# za ú!etní rok 7 12 12 12 
 
Tabulka znázor!uje mno"ství prodan#ch cestovních balí$k% za m&síc 
v jednotliv#ch letech. Pesimistické hodnoty se odvíjí od bodu zvratu v jednotliv#ch 
letech. Dal'í (e'ení p(ímo ve vlastní práci. 
 
